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Effekter av PR kontra reklam - ar

beaktande av produkt en férsummad

aspekt?

En studie av PR och reklams relativa kommunikationseffekter vid olika

grad av engagemang f6r kopet och produkten.

Using stimuli with identical information in both PR and advertising, this study seeks to
explain how content class together with the level of involvement affects the communication
effects of marketing messages. There is currently no established way of measuring the value
of PR, and contemporary PR metrics do not take into account what effects PR actually
generates. PR is often said to have an advantage over advertising due to the effects of #hird
party endorsement, but previous empirical assessments show inconsistent results regarding what
effects each content class generates. The result of this study is that PR is stronger at building
recall, interest and credibility, and that it has less perceived selling intent than advertising.
Results differ somewhat between different levels of involvement, but the conclusion is that
this might not be attributable to the level of involvement per se but rather to the type of
products being used in stimuli — a conclusion that seems valid for previous research as well.
Further research must resist the urge to generalize, as this leaves results both non-specific
and ambiguous. Instead, it should go more deeply into investigating the complex
characteristics as well as the buying behaviour characterising the specific product at hand.
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1 INLEDNING

> Somewhere, something incredible is waiting to be known.” - Dr. Carl Sagan

1.1 Bakgrund och dmnesval

I dagens produkt- och medieintensiva samhille dr konkurrensen hard om konsumenters
uppmirksamhet, attityd och planbok (Dahlén och Lange, 2009). Samtidigt som konsumenter blir
mer illojala mot och stiller hogre krav pa foretag blir de ocksa mer skeptiska och kritiska till
reklam - och stiller dirfér hogre krav pa dven pa denna (Paicu, 2007). P4 grund av den massiva
annonstithet som dagens konsumenter lever i har dessutom foérsvarsmekanismer sia som
schemalagda beteendemoénster for att sortera reklam (Dahlén och Edenius, 2007) och iven
metoder for att undvika reklam (Simon och Joshua, 2010) férkovrats, vilket ytterligare forsvarar
for foretag att na ut till konsumenter. Foretag investeras ddrfor alltmer av sin
marknadsforingsbudget 1 alternativa och kreativa 16sningar f6r att fanga kundernas

uppmirksamhet, fértroende och intresse (Beck-Friis, 2004 och Rolker och Saxholm, 2005).

Public Relations (hddanefter PR) har linge ansetts vara ett kommunikationsverktyg som kan kringga
konsumenters schemalagda beteenden och skepsis da PR-artiklar har visat sig upplevas som mer
trovirdiga (Kim, Yoon och Sun, 2010; Rosengren, 2008 och Wang, 20006), virdefulla (Hallahan,
1999a) samt effektiva (Ries och Ries 2002; Stammerjohan, Wood, Yuhmiin och Thorson, 2005) dn
annonser. En annan férdel hos PR dr de liga kostnader som dr associerade med denna typ av
verktyg, detta dd kostnaden f6r PR anses som relativt liten jamfért med kostnader férknippade med
reklam (Loda och Coleman, 2005). PR ses dirmed som ett kostnadseffektivt alternativ till klassisk
marknadsféring i form av reklam'. Dahlén och Lange menar pa att “ju fler mediekanaler som tivlar om
konsumenternas uppmdrksambet desto mer redaktionellt innehall behovs” (Dahlén och Lange, 2009). Dessutom
har branschanalytiker konstaterat att PR-firmor tar bade intakter, marknadsandelar och kompentent

personal frin reklambranschen (The Economist, 2000).

Trots att fordelarna med PR verkar vara minga kvarstar emellertid det faktum att det dn idag inte
finns en vedertagen metod for att mita effekterna och kvantifiera virdet av PR (cf. Gregory, 2001).

Marknadsforare soker emellertid estimera detta virde genom att rikna ut virdet av féretagets Share of

LB annan kostnadsaspekt dr att publicitet kan ha storre rackvidd dé reflammakaren inte kan ha rad att utnytja flera eller mycket breda
medier, medan publicitet kan dverforas fran ett medinm till ett annat (exempelvis nir medier fangar upp varandras nybeter) eller kan figurera i
breda medier” (Dahlén och Lange, 2009)
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voice; SOV?, eller genom att berikna vad en annons i samma storlek hade kostat foretaget (Jo, 2004).
Vad som sillan tas i beaktning dr dock hur konsumenten egentligen reagerar pa PR jaimfort med
reklam och vilka olika effekter dessa kommunikationsverktyg har pa konsumentens instillning,
attityd, rekommendationsvilja och kopintention, vilka alla fyra bor anses viktigare dn antalet

spaltmeter (Rosengren, 2008).

Tidigare studier med syftet att jimféra PR och reklam har genererat inkonsekventa resultat och pekat
1 ett otal olika riktningar (cf. Cameron, 1994; Hallahan, 1999a; Salmon, Reid, Pokrywcnznski, och
Willet, 1985). Inkonsekvens har dven ratt gillande bade den metod och de oberoende- respektive
beroendevariabler som anviants, vilket gjort forskningen alltfér spretig for att kunna generera nagra
universellt valida resultat avseende PR jimfoért med reklam — nagot som fitt vissa studier att
konstatera att en jamforelse kommunikationsverktygen emellan inte dr mdjlig (Andersson & Bard

Bringéus, 2000).

Det ir sdledes tydligt att vidare forskning behovs for att reda ut de manga obesvarade fragor och
oenigheter som rader gillandes PR och reklams relativa effekter, virde och dirmed limplighet 1 olika
sammanhang - nidgot som blir mer och mer aktuellt i takt med PR:s starka frammarsch samt det
uppenbara behov som tycks finnas f6r denna typ av kommunikationsverktyg.

1.2 Syfte

Uppsatsens syfte dr att skapa en bittre fOrstielse for de relativa effekterna av de tva
kommunikationsverktygen PR och reklam. Detta g6rs genom att stilla upp foljande tva
tforskningsfragor:

1. Hur skiljer sig PR och reklams relativa effekter at da det giller bade wn-azded och aided recall,
intresse, attityd, upplevd trovirdighet, rekommendationsvilja och képintention samt upplevd
selling intent, manipulative intent och varumarkeskongruens?

2. Hur skiljer sig ovan nimnda effekter at vid olika grad av engagemang for kopet och
produkten?

1.3. Definitioner
Nedan foljer definitioner pa de centrala uttryck som anvints i uppsatsen. Nir ingen limplig

oversittning funnits, eller da ursprungsformen ansetts som mer limplig, har uttrycket skrivits pa

2 VSOV ett matt pa hur stor andel foretaget har av den totala reklamristen inom kategorin” (Dahlén och Lange, 2009 )
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originalsprak i kursiverad form. Detta likt tidigare forskning (cf. Rolker och Saxholm, 2005).

1.3.1 Reklam
Kotler (2010) definierar reklam som “any paid form of non-personal presentation and promotion of ideas, goods

or services by an identified sponsor”.

1.3.2 Public Relations (PR)
I denna studie har det valts att anvinda samma definition for PR som anvinds av Rolker och

Saxholm (2005), dir PR definieras som “ezt aktivt marknadsforingsmedinm dér varumdrket inte star som

avsdandare pa den slutgiltiga kommunikationen som ndar konsumenten’ .

1.3.3 Marknadskommunikation, kommunikationsverktyg och innehéllsklass
Det gemensamma uttrycket f6r reklam och PR som anvinds i studien dr marknadskommunikation,

medan de bada ocksa benimns som skilda &ommunikationsverktyg. Marknadskommunikation i form av
reklam kommer genomgdende att kallas f6r reklamannons medan marknadskommunikation i form
av PR kommer att benamnas PR-artikel. Termen znnehdillsklass kommer att anvandas for att definiera

PR eller reklam.

1.3.4 Hogt engagemang
Hoég grad av engagemang upptrider ndr biade kostnad och risk uppfattas som hoga och nir den

upplevda skillnaden emellan olika produkter inom kategorin upplevs som stor. En hog grad av
engagemang innebdr ocksa att konsumenten noga Gverviger kopet, exempelvis genom att jimfora
produktens pris, egenskaper och prestanda med andra likartade produkter pa marknaden. (Kotler,

2010)

1.3.5 Ligt engagemang
Lag grad av engagemang upptrider nir bade kostnad och risk uppfattas som liga och nir den

upplevda skillnaden mellan olika produkter inom kategorin upplevs som liten. En lig grad av
engagemang innebidr ocksa att konsumenten inte 6verviger kdpet i ndgon storre utstrickning samt

att kopet ofta dr vanebaserat eller slumpartat. (Kotler, 2010)

1.3.6 Third party endorsement
Third party endorsement definieras som positiv kritik av en produkt frin en tredje part som inte ar

inblandad 1 tillverkning eller forsiljning av produkten (Baker och Hart, 2008).

1.3.7 Forced exposure
Forced exposure avser 1 uppsatsen exponering infér den typ av stimuli ddr endast aktuell artikel

respektive annons visas, det vill sdga utan kringliggande reklamannonser eller redaktionellt innehall.

8
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1.3.8 Un-aided recall
Un-aided recall syftar i uppsatsen pa resultatet av de icke-ledande frigor som miter uppmarksamhet

och erinran av varumirke, produkt och information (se avsnitt 3.10: Undersokningsvariabler), vilka

stills innan studiens forced exposure.

1.3.9 Aided recall
Aided recall syftar i uppsatsen pa resultatet av de, relativt un-aided recall, mer ledande frigorna pa

uppmirksamhet och erinran av varumirke, produkt och information (se avsnitt 3.10:

Undersokningsvariabler), vilka stills innan studien forced exposure.

1.3.10 Manipulative intent
Manipulative intent syftar pa om respondenten upplever att reklamannonsen respektive PR-artikelns

syfte var att manipulera respondenten.

1.3.11 Selling intent
Selling intent syftar pa om respondenten upplever att reklamannonsen respektive PR-artikelns syfte ar

att fa konsumenten att képa produkten.

1.4 Avgrinsningar

1.4.1 Avgrinsningar gillande kommunikationskanal och information

Da syftet med uppsatsen dr att jimfora effekter av innehallsklass snarare dn kommunikationskanal
har det valts att avgrinsa studien till en typ av kommunikationskanal. Detta ansiags nédvandigt for att
undvika att skillnader i instillning till olika typer av mediekanaler skulle influera respondenternas
svar. Ett annat viktigt motiv till att anvinda samma format och nyhetskilla i1 samtliga
undersokningsgrupper var att Oka jaimforbarhet mellan de svar som genererades. I studiens
experiment har det dirfor valts att genomgaende anvinda print, detta dd print huvudsakligen har

anvints 1 tidigare forskning vilket dirmed ytterligare 6kar jamforbarhet.

Vidare har det valts att ha samma budskap i PR-artikeln som i motsvarande reklamannons (Se
Appendix 2: Stimulimaterial). Sjilvklart kunde intressanta iakttagelser ha framkommit genom att
variera olika typer av reklamannonser och PR-artiklar (f6r exempel, se avsnitt 5.4: Kritik av studien
och forslag till vidare forskning). Dock har detta ansetts vara utanfor uppsatsens omfang och dirmed

utelamnats.
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1.4.2 Avgrinsningar gillande valet av produkter och varumirken
Det valdes att endast anvanda tvd produktkategorier per kategori av engagemang. Detta val gjordes

da en produkt i varje kategori ansigs alltfor smalt for att kunna dra slutsatser relaterade till just
graden av engagemang snarare dn enbart produktkategori, medan fler dn tva produktkategorier per

kategori av engagemang skulle bli alltf6r omfattande for uppsatsens omfang.

I den fiktiva marknadskommunikation som anvints har vilkinda varumirken valts. Detta for att inte
riskera en effekt hinférbar till svarigheten att introducera och fa acceptans for nya varumarken. En
eventuellt negativ effekt av att anvinda vilkdnda varumirken skulle kunna vara och har i tidigare
forskning angetts som att attityder och intentioner som uppmitts varit redan existerande och alltsa
inte uppkommit som en effekt av stimuli. Darfor stalls 1 forstudien fragor kring nuvarande attityder
och intentioner, vilket gbr att resultaten frain huvudstudien har kunnat jimféras med de frin

forstudien och pa sa vis valideras.

En ytterligare avgrinsning som gjorts dr att begrinsa studien till produkter och didrmed utesluta
tjanster. Att ha med bade produkter och tjanster ansigs inte optimalt da det antogs att dessas
egenskaper kunde skilja sig alltfor kraftigt at och att en sadan jaimforelse darfor inte skulle generera
nagra relevanta resultat. Diarmed 6vervigdes att underséka endast produkter eller endast tjanster, dar

valet blev endast produkter f6r att dirmed 6ka jamforbarheten med tidigare forskning.

1.4.3 Avgrinsningar gillande analysen
Det har valts att inte inkludera nagon regressionsanalys i uppsatsens resultatdel, vilket hade kunnat

vara intressant for att likt tidigare forskning pavisa effekter av exempelvis variablerna selling intent,
manipulative intent och varumirkeskongruens pa Ovriga beroendevariabler (Rosengren, 2008).
Anledningen till att i denna uppsats exkludera regressionsanalysen grundas pa att en siadan analys
skulle kriva en lingt mer extensiv studie och enkit dn vad som ansigs ligga inom uppsatsens
omfang. Den regressionsanalys som gjorts ansags inte tillricklig for att bidra med nagra faktiska
implikationer (For vidare diskussion kring detta se avsnitt 5.4, Forslag pa framtida forskning. For att

ta del av utford regressionsanalys, se Appendix 1: Regressionsanalys).
Utover detta har det valts att analysera PR jimfért med reklam nidr kommunikationsverktygen

anvinds separat. Mdnga tidigare studier har undersokt de kombinationseffekter som kan uppnis

genom att samordna reklam- och PR-satsningar. Denna studie bortser fran sidana effekter trots att

10
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tidigare forskning visat pa att kombinationen av PR och reklam dr ett kraftfullt verktyg i
marknadskommunikation (cf. Loda & Coleman, 2005 och Wang, 2006). Avgrinsningen gors da det
konstaterats att sjilva jimforelsen av PR och reklam tenderar att bli skev nidr en kombination av
kommunikationsverktygen anvinds istillet for att analysera dem separat, bland annat genom att PR:s

effekt tenderar att se mindre ut 4n vad den i sjilva verket dr (Eisend och Kiister, 2010).

1.5 Forviantat kunskapsbidrag

1.5.1 Validering alternativt ifragasittande av tidigare forskning
Som tidigare ndmnts édr resultaten av tidigare forskning pa det valda omradet mycket inkonsekvent,

varfor ytterligare forskning kan bidra med nya iakttagelser alternativt validera foregiende.

1.5.2 Analys av viljan att rekommendera
Enligt relativt nya roén dr viljan att rekommendera en av de viktigaste framgangsfaktorerna for féretag

(Se avsnitt 2.1.6: Viljan att rekommendera). Detta go6r att en analys av effekten pa

rekommendationsvilja PR och reklam emellan blir ett intressant kunskapsbidrag.

1.5.3 Mer realistiskt utformade stimuli
I tidigare forskning har de stimuli som anvints ofta varit relativt daligt bearbetade och dirfor haft

bristande likhet med verklig PR och reklam (cf. b.la. Kim et al. 2010; Cameron, 1994 och Petty et al.,
1983) Aven det faktum att méanga studier enbart anvint sig av forced exposure (cf. Loda och Coleman,
2005; Michelson och Stacks, 2009 och Stammerjohan et al., 2005) anses ha gjort situationen mindre
realistisk och ddrmed stimuli mindre verklighetstroget. Forskning konstaterar att det ar tydligt att
respondenters svar och attityd skiljer sig at nar stimuli inte upplevs som autentiskt (Michaelson och
Stacks, 2009). Dirfér har denna studie inspirerats av bland andra Andersson och Bard Bringeus
(2006), Dahlén, Rosengren och Torn (2008) samt Rosengren (2008), vilkas stimuli utformats genom
att uppmirksamhet och variabler motsvarandes wn-aided- respektive aided recall undersokts nar
marknadskommunikationen varit inbiddad i ett tidningsupplag. Metoden ansags optimal f6r denna
studies fragor om dessa variabler, medan forced exposure sedan anvindes for Ovriga variabler (for

vidare information, se avsnitt 3.8: Experimentdesign huvudstudie samt Appendix 3: Stimulimaterial).

1.5.4 Demografisk spridning
Vidare har respondenterna i denna studie varit demografiskt spridda i kontrast mot tidigare forskning

dir respondenterna ofta enbart bestitt av studenter. For att inte forcera fram ndgra resultat har

sjalvklart demografi och stimuli ej kopplats utan férdelats helt slumpmassigt.
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1.6 Disposition
I ndstkommande avsnitt presenteras en sammanfattning av tidigare forskning vars inkonsekvens och

varians har foranlett studiens syfte och fragestallning. Avsnitt tre beroér uppsatsens metodik och i
avsnittet presenteras bade for-och huvudstudiens genomférande, samt studiens reliabilitet och
validitet. I kapitel fyra presenteras de resultat som studien genererat och 1 kapitel fem analyseras dessa
resultat och de slutsatser som kan dras utifrin dem. Sedan presenteras kritik av studien foljt av

torslag pa vidare forskning, for att slutligen foljas av avslutning, kallférteckning och appendix.
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2 TEORI OCH HYPOTESGENERERING

Do not put your faith in what research says until you have carefully considered what it does not say."
- William W. Watt

2.1 Oversikt av tidigare forskning
I foljande kapitel presenteras tidigare forskning kring graden av engagemang samt studiens

beroendevariabler. Detta i syfte att ligga grunden f6r och motivera uppsatsens experiment.

2.1.1 Overgripande om graden av engagemang

Graden av engagemang har stor inverkan pa konsumenters kopbeteende (cf. Kotler, 2010 och Petty,
Cacioppo och Schumann, 1983). Aven Rossiter och Percy (1991) presenterar graden av engagemang
som en av de tva viktigaste dimensionerna i sin berémda matris The advertising planning grid”.
Matrisen delar olika produkter i olika kategorier baserat pa graden av engagemang i kombination med
typen av motivation. Typen av motivation delas in i termerna informational > ellet transformational * och

beroende pa vilken grupp en produktkategori tillhor rekommenderas olika typer av marknadsforing.

Annan forskning som fokuserar pa graden av engagemang menar pa att det finns ytterligare
grundlaggande faktorer att ta hansyn till vid utformandet av marknadskommunikationen. Exempelvis
finner Chaiken (1980 ), likt Jo (2004), att argumentstyrkan blir en viktig variabel att ta hinsyn till i fall
av hogt engagemang, eftersom detta korrelerar starkt med konsumenternas attityder. Jo (2004) menar
ocksa pa att konsumenterna under hogt engagemang uppvisar en hogre kognitiv anstringning for att
utvirdera argumenten dn vid ligt engagemang. Vidare undersoker ocksa Kim et al. (2010) olika hur
kombinationer av PR och reklam och hur dessas ordningsfoljd tillsammans med graden av
engagemang paverkar konsumenten. Kim et al. menar pda att graden av engagemang har
underordnad betydelse relativt ordningsfoljden av reklam och PR och foreslar dirfor att framtida
forskning bor fokusera mer pa kombinationseffekterna av PR och reklam.

Mer specifikt gillande PR jamfort med reklam finns ocksa, i linje med the Elaboration likelihood model,

ELM’, (cf. Petty och Cacioppo, 1986) teorier som menar pi att vid hégt engagemang har

3 Avhjilper nagot negativt: ”’Jag dger ingen [Produkt| sd jag képer en.”

4 Avhjilper inte ndgot negativt men tar konsumenten till en hégre nivé av tillfredstillelse:” Jag dger en [Produkt] men jag
vill ha en som édr mer bekvim, snyggare designad, effektiv med mera s jag képer en ny och [Produkt]”

® The Elaboration Likehood Model fokuserar pa konsumenternas attityd och engagemang i en viss typ av kép. Slutsatsen blir
att en konsument som ir mycket engagerad i ett kép dr mer mottaglig och villig att bearbeta information 4n en
konsument som ir lite involverad i ett kop. (cf. Petty och Cacioppo, 1986).
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meddelandet i sig storre inverkan dn innehallsklass medan det vid ligt engagemang ir
innehallsklassen som har storre inverkan. Detta ir 1 linje med Hallahan (19992) som konstaterar att
det vid lagt engagemang foreligger interaktion mellan innehallsklass och engagemang i paverkan pa
mingden bearbetning, medan det vid hogt engagemang foreligger interaktion mellan innehallsklass

och argumentstyrka i modereringen av meddelandebedémningen.

Hennessey och Anderson (1990) kommer fram till att skillnader i konsumenternas attityd och
upplevda trovirdighet inte blir signifikanta vid hogt engagemang men att det vid lagt engagemang
syns en mer positiv instillning till PR. Att konsumenten didrmed tycks vara mer positivt installd till
reklam vid hogt engagemang kan kopplas till forskning som visar pa att individer som dr mycket
engagerade i ett kép ofta dr mer mottagliga for information (cf. Petty och Cacioppo, 1990).
Dessutom finns forskning som menar pa att konsumenten aktivt soker efter omdémen om
produkten vid hogt engagemang, vilket ytterligare Okar individens motivation att bearbeta
informationen (Petty och Cacioppo, 1983). Om konsumenten diremot inte dr motiverad, villig eller
intresserad av att bearbeta information av i form av marknadsféring kan de 6nskade effekterna av
exponering bli motsatta, detta dd reklamannonser som inte ar av intresse kan ges negativa effekter i
form av minskad erinran (Donthu, Cherian, och Bhargava, 1993; Goodstein, 1993; James and Kover
1992) och dven att de riskerar att generera minskad trovardighet och en mindre positiv installning till

annonsen (Stafford och Stafford, 2002).

Sammantaget kan det alltsi konstateras att forskning kring granden av engagemang inte varit
konsekvent gillandes vad som undersokts och att det darfér blir svart att dra ndgra generella
slutsatser om hur PR relativt reklam i kombination med graden av engagemang faktiskt paverkar

konsumenten.

2.1.2 Uppmirksamhet och erinran

Dagens marknadsforare dr generellt Gverens om att annonstitheten i dagens konsumtionssamhille
utg6r ett hinder da de forsoker na fram med ett budskap till konsumenten (Rosengren, 2008).
Annonstitheten har bland annat lett till att effektiviteten av reklam minskar (Ha och Litman, 1997)
samt att konsumenter har anammat reflexmissiga kognitiva beteenden for att helt och hallet undvika
annonser (TNS-SIFO, 2008). Ett exempel pa detta reflexmissiga beteende ar att da en konsument

exponeras for annonser som inte intresserar honom ar det inte ovanligt att han hoppar 6ver sidor,
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byter TV-kanal eller riktar uppmarksamheten 4t annat hall (Rosengren, 2008). Paralleller kan hir dras

till det som sagts om reaktioner pa reklam kopplade till graden av engagemang,.

Nir vil konsumenterna identifierar en annons anses denna dessutom ofta ha ett 6vertalande motiv,
(Hoch 2002; Stafford & Stafford 2002) varfér konsumenten ofta per automatik far en bade skeptisk
(Friestad och Wright, 1994;1995; Goodstein, 1993) och negativ (Elliott och Speck, 1997) instillning
till reklamannonsen. Konsumenterna har dessutom begransad kapacitet att hantera och absorbera all
den information de exponeras for, varfér kognitiva och automatiserade processer sa som selective
attention” tar vid (Blackwell, Miniard och Engel, 2001). Sékandet efter nya annonseringsformat

efterfragas darfor for att komma runt problemen med konsumenters undvikande beteenden.

Nir annonser placeras i traditionella media 6kar risken for aktiverandet av ovan nimnda schematiska
processer av undvikande natur, detta da det ofta foreligger en klar distinktion mellan annonser och
redaktionellt innehall i traditionella kommunikationskanaler. Dahlén och Edenius (2007) féreslar att
det som far konsumenten att definiera reklam som just reklam 4r den kringliggande redaktionella
kontexten: "Inn a sense, advertisements defines the editorial content and the editorial content defines the advertisements:
because it is next to the editorial content but it is different, it is advertising”. Detta skulle enligt forfattarna
forklara effektiviteten av si kallade advertorials’, da dessa inte lika enkelt kan kontrasteras mot
kringliggande media-innehall och dirmed inte upplevs lika tydligt som reklam av konsumenten.

(Dahlén och Edenius, 2007).

Renodlade PR-artiklar anses likt detta resonemang kunna kringga konsumentens skepsis och
undvikande beteende genom att vara en del av det redaktionella innehallet. Forskning visar pa att PR
leder till hogre erinran (Cameron, 1994) och en mer positiv attityd (Loda och Coleman, 2005) dn

reklam.

Annan forskning har fokuserat pd var skillnaden mellan de tvda kommunikationsverktygen egentligen
ligger. Hallahan (1999a) definierar skillnaden mellan PR och reklam som en skillnad 1 innehallsklass,
vilket Hallahan menar ir en kontextuell variabel som paverkar den kognitiva bearbetningen av ett

budskap. Nista studie av Hallahan (1999b) fortsitter pa samma spar. Hir forséker han motbevisa

Innebir hir att konsumenten skirmar bort delar av innehillet som inte intresserar honom/henne

! Adyertorials; en hybridform mellan reklam och PR
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tesen att det dr PR:s implicerade #hird party endorsement som forklarar dess effektivitet. Istillet menar
Hallahan pa att denna effektivitet kan forklaras av just innehallsklassen eftersom mottagaren
anvinder en partisk informationsbearbetning som favoriserar nyheter och missgynnar reklam. Med
andra ord dr konsumenter helt enkelt mer positiva, eller 1 alla fall mindre negativa, till att bearbeta PR
och dirfor ges PR en hogre grad av bearbetning. Hallahans bada resultat stimmer vil 6verens med
teotierna om selective attention® och selective exposure °, da dven dessa implicerar att skillnaden hos PR

jamfort med reklam ligger 1 sjalva bearbetningen av informationen snarare 4n nigonting annat.

Slutligen finns nagra signifikanta skillnader mellan PR och reklam gillandes uppmirksamhet. Till
skillnad fran PR innebir exempelvis reklam full kontroll 6ver meddelandet och dess utformning
(Lotd och Putrevu 1992). Liksom Petty och Cacioppo (1983) konstaterar innebar detta méjlighet till

upprepning av meddelandet, vilket enligt forfattarna har positiv inverkan pa konsumentens erinran.

Med bakgrund av ovan identifierad forskning hypotiseras foljande:

e Hla: Overlag ger PR jimfért med reklam hogre wn-aided recall av produktkategori

e Hib: Vid ligt engagemang ger PR jimfort med reklam hogre un-aided recall av produktkategori
e Hlc: Vid hogt engagemang ger PR jaimfért med reklam hogre wn-aided recall av produktkategori

e H2a: Overlag ger PR jaimfért med reklam hégtre wn-aided recall av varamirke
e H2b: Vid ligt engagemang ger PR jimfort med reklam hogre wn-aided recall av varumirke

e H2c: Vid hogt engagemang ger PR jimfoért med reklam hogre wn-aided recall av varumarke

e H3a: Overlag ger PR jamfért med reklam hégtre wn-aided recall av information
e H3b: Vid ligt engagemang ger PR jimfort med reklam hogre wn-aided recall av information

e H3c: Vid hogt engagemang ger PR jimfért med reklam hogre wn-aided recall av information

o H4a: Overlag ger PR jaimfért med reklam hégte aided recall av produktkategori
e H4b: Vid ligt engagemang ger PR jimf6rt med reklam hogre aided recall av produktkategori
e H4c: Vid hogt engagemang ger PR jimfoért med reklam hogre aided recall av produktkategori

8 Se not 4
* D konsumenten medvetet forsoker undvika reklan?” (Rolker och Saxholm, 2005)
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e Hb5a: Overlag ger PR jimfért med reklam hégte aided recall av varumirke
e Hb5b: Vid lagt engagemang ger PR jimfort med reklam hogre aided recall av varumirke

e Hb5c: Vid hogt engagemang ger PR jimfoért med reklam hogre aided recall av varumirke

2.1.3 Intresse och instillning till informationen, varumirket och produkten

Tidigare forskning menar att PR:s likhet med #hird party endorsement influerar konsumenters
virderingar och gor att PR skapar en mer positiv attityd (cf. Schwartz et al. 1986). Som nimnts
hivdar dock Hallahan (1999b) istillet att individers sitt att konsumera nyheter i kontrast till deras
ofta misstinksamma och kritiska bearbetning av reklam idr vad som paverkar deras installning till
produkten och varumirket. Gemensamt dr dock att bade Schwartz et al (1986) och Hallahan
(1999b) konstaterar en Overligsenhet hos PR gillandes konsumenters attityd till informationen,
varumirket och produkten. Konsumenter tenderar att reagera negativt pa reklam, vilket gor att en
negativ instillning kan projiceras pa annonsen samt dven produkten och varumirket (Speck och
Elliott, 1998). Aven detta implicerar alltsi att PR har en férdel éver reklam gillande konsumenters
attityd. Dock visar annan forskning pa att konsumentens attityd paverkas positivt av upprepade

meddelanden, en férdel som PR saledes saknar (Petty et al., 1983).

Med bakgrund av ovan identifierad forskning hypotiseras foljande:
e Hoba: Overlag uppfattas PR som mer intressant dn reklam
e Hob: Vid ligt engagemang uppfattas PR som mer intressant dn reklam

e Hoc: Vid hogt engagemang uppfattas PR som mer intressant dn reklam

e H7a: Overlag ger PR en mer positiv attityd till varumirket och produkten jimfért med reklam

e H7b: Vid lagt engagemang ger PR en mer positiv attityd till varumirket och produkten jimfort

med reklam

e H7c: Vid hégt engagemang ger PR en mer positiv attityd till varumirket och produkten jamfort

med reklam

2.1.4 Trovirdighet
Trovirdighet anses vara en av de viktigaste egenskaperna hos marknadskommunikation och studier

yrkar pd att utan trovirdighet blir marknadskommunikationen ineffektiv (Petloff, 1993) och i viss
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man dven kontraproduktiv (Blackwell et al., 2001). Gallandes trovirdighet hos reklam relativt PR
uppvisar tidigare forskning en generell Gverligsenhet for PR. Bland andra Cameron (1994), Davis
(1990), Eisend och Kister (2010) och Rosengren (2008) konstaterar att PR upplevs som mer

trovirdigt jamfort med reklam.

Jo (2004) konstaterar att det vedertagna antagandet om att nyheters redaktionella innehall skulle
anses vara mer trovardigt an reklam kan harroras till uppfattningen om nyheters roll att férhalla sig
objektiva. Manniskor i allminhet tenderar att tro att nyheter i de flesta former ir oberoende och
darfor saknar forsiljningsmotiv. Reklam har ddremot ofta motsatt effekt, dd det ar litt att identifiera
en betalande mottagare med ett klart forsiljningsmotiv. Forsvarsmekanismer sia som misstro och
skepsis bildas da for att inte bli manipulerad (Rolker och Saxholm, 2005). Hallahan (1999b) i sin tur
menar att konsumenter undviker reklam da detta kan stéra konsumentens kognitiva jimvikt'"’. Aven
attributionsteorin (cf. Heider, 1958) foreslar att konsumenter avvisar reklam som ett sitt att forsoka
paverka dem, vilket minskar sannolikheten for att de beaktar argumenten i meddelandet. Nyheter
upplevs 4 sin sida innehalla mer expertis dn reklam samtidigt som de upplevs vara mer oberoende
och helt sakna en intention att 6vertala, vilket gor att de upplevs ha en hégre trovirdighet dn reklam

och dirfor kan mottas mer Oppet och positivt dn annonser (Hallahan, 1999a).

Med bakgrund av ovan identifierad forskning hypotiseras foljande:
e HB8a: Overlag uppfattas PR som mer trovirdig in reklam
e HB8b: Vid ligt engagemang uppfattas PR som mer trovirdig 4an reklam

e HS8c: Vid hogt engagemang uppfattas PR som mer trovirdig dn reklam

2.1.5 Képintention

Overlag tycks képintention vara hégre for PR (Loda och Coleman, 2005; Andersson och Bard
Bringéus, 2006; Stammerjohan et al. 2005), men resultaten kring denna variabel saknar konsekvens. I
vissa fall menar forskning pa att PR ger hogre kopintention dn reklam fér kdnda varumirken
(Andersson & Bard Bringeus, 2006) medan annan forskning pekar pa att hogre kopintention f6r PR
istallet skulle gilla for okdnda varumirken (Stammerjohan et al, 2005). En intressant iakttagelse av

Rosengren (2008) dr att effekterna av trovirdighet har en starkare inverkan pa varumarkesattityd och

19 Hallahan (1999b) menar att: "I enlighet med teorier om kognitiv balans och dissonans undviker mdanniskor information som skulle
rubba deras kognitiva jamvikt. Sdledes undviker vi reklam, eftersom vi inte vill vicka behov till sadant vi inte vill eller kan kipa.” (Rolker
och Saxholm, 2005)
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kopintention fér reklam dn for PR. Ett faktum att ta hdnsyn till 4r dock att den forskning som
undersokt kopintention ofta har varit av sekventiell art och fokuserat pa hur PR och reklam bor
integreras for att skapa synergieffekter (Loda och Coleman 2005 Ries och Ries, 2002; Stammerjohan
et al 2005 och Wang 20006), vilket gér den mindre relevant f6r denna uppsats ur ett jaimforande

perspektiv. Med bakgrund av ovan identifierad forskning hypotiseras dock anda féljande:

e H9a: Overlag ger PR hogre kopintention jimfort med reklam
e HO9b: Vid lagt engagemang ger PR hogre kopintention jamfort med reklam

e HO9c: Vid hogt engagemang ger PR hogre kopintention jamfort med reklam

2.1.6 Viljan att rekommendera

Harvardprofessorn Frederick F. Reichheld hivdar att konsumenters vilja att rekommendera ar 7 The
one number you need to gron”’. Reichheld menar att féretag genom att stilla fragan ” How likely is it that you
would recommend our company to a friend or a colleagne?” ges en god indikation pa framtida intikter och
tillvixtpotential.  Resonemanget  forklaras av  att méanga andra matinstrument och
undersokningsfragor beaktar lojalitet i datid snarare dn framtid. Dessutom sitter konsumenten sin
egen auktoritet pa spel vid rekommenderandet av en produkt, vilket gor viljan att rekommendera
ocksa blir ett mycket starkare matt dn de som idag anvinds vid marknadsundersékningar (Reichheld,
2003). Detta har Loda och Coleman (2005) tagit fasta pa i sin studie dir de jamfér PR och reklam
och stiller frigan om huruvida respondenten skulle rekommendera det i stimuli presenterade
resmalet. Dock tolkar fOrfattarna viljan att rekommendera som en del av respondentens
kopintention, och ingen separat presentation eller analys av just viljan att rekommendera gors. Detta

damnas det dock gora i denna studie genom att besvara féljande hypoteser:
e H10a: Vid ligt engagemang ger PR hogre vilja att rekommendera jamfért med reklam

e H10b: Overlag ger PR hogre vilja att rekommendera jimfért med reklam

e H10c: Vid hogt engagemang ger PR hogre vilja att rekommendera jamfoért med reklam
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2.1.7 Manipulativ grad

Ett ofta aterkommande begrepp i tidigare forskning ir termen persuation knowledge'’, vilken innebir att
konsumenten upplever att syftet med kommunikationen dr att 6vertala. Da konsumenten marker att
ett 6vertalningsmotiv ligger bakom meddelandet reduceras inte bara kommunikationens effektivitet
och trovirdighet, utan aven konsumentens forhallningssitt till informationen paverkas negativt
(Blackwell et al, 2001; Rolker och Saxholm, 2005). Nagot intressant blir da Rosengrens (2008)
konstaterande att variabeln seling intent har ett positivt samband med upplevd trovirdighet for

reklam medan manipulative intent har ett negativt samband med trovirdighet f6r bade PR och reklam.

For att testa slutsatserna i tidigare forskning hypotiseras foljande:
o H1lla: Overlag anses PR ha en ligre selling intent jimfort med reklam
e Hllc: Vid lagt engagemang anses PR ha en ligre se/ling intent jimtort med reklam

e H11b: Vid hogt engagemang anses PR ha en lidgre selling intent jamfort med reklam

o H12a: Overlag anses PR ha en ligre manipulative intent jimfort med reklam
e H12b: Vid lagt engagemang anses PR ha en ligre manipulative intent jimftort med reklam

e H12c: Vid hogt engagemang anses PR ha en liagre manipulative intent jamftort med reklam

2.1.8 Varumirkeskongruens

En del intressanta studier har gjorts vilka underséker hur meddelandets och varumarkets passform
paverkar konsumenters attityd och kopintention. Mer specifikt hypotiserar Rosengren (2008) att
effekter av ett PR-meddelandes trovirdighet styrs av meddelandets passform och att detta skulle ha
en direkt effekt pa konsumentens varumirkesattityd och kopintention. Hypotesen accepteras och
dirmed menar Rosengren att dven om PR uppfattas som mer trovirdigt jamfért med reklam s
forutsitter detta att konsumenten maste koppla nyhetsmaterialet till varumarket for att effekterna ska
uppsta. Dirfor blir meddelandets passform essentiell i utformningen av marknadskommunikationen.
Reklam har en férdel gillande just passform dia PR inte kan kontrolleras och koordineras i samma
utstrickning. Foljderna av detta blir enligt Rosengren att effekterna av trovirdighet,
varumirkesattityd och kopintention blir starkare f6r reklam jimfért med PR just pa grund av graden

av varumirkeskongruens. Rosengren menar ocksa att de tidigare inkonsekventa resultat som

14 . o o .. . . .
Representerar vad konsumenterna forstir och genomskddar av avsindarens motiv med dess kommunikation” (Rolker och Saxholm,

2005)
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framkommit beror pa att man i studierna anvint stimuli med varierande passform (cf. Loda och
Coleman, 2005; Hallahan 1999a). Slutsatsen blir att vilgjorda annonser kan ha precis lika stort

inflytande som en PR artikel.

Med bakgrund av ovan identifierad forskning hypotiseras foljande:
o H13a: Overlag ger reklam ett mer varumirkeskongruent budskap jimfért med PR
e H13b: Vid lagt engagemang ger reklam ett mer varumirkeskongruent budskap jaimfort med PR

e H13c: Vid hogt engagemang ger reklam ett mer varumarkeskongruent budskap jamfoért med PR
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3 METOD

7 Research is formaliged curiosity. 1t is poking and prying with a purpose” — Zora Neale

I foljande stycken motiveras uppsatsens metod samt hur uppsatsens huvudstudie utformats och
analyserats.

3.1 Det initiala arbetet

Forst och frimst krivdes en extensiv litteraturanalys for att fa en bild av det aktuella kunskapsliget.
Aven om litteraturkartliggning har varit en iterativ process ansigs det hogst nédvindigt att bérja
med att analysera den tidigare forskning som gjorts pa omradet PR och reklam i allmanhet och pa en
jaimforelse dem emellan i synnerhet, f6r att pa sa vis identifiera utrymmet och behovet f6r denna
studie. Det framgick i detta arbete tydligt att de knappa slutsatser som fanns var bade motsigelsefulla
och inkonsekventa (se avsnitt 2: Tidigare forskning).

3.2 Val av omrade for studien

Ett mojligt kunskapsbidrag till forskning didr PR och reklam jimfors avseende olika kategorier av
produkter gavs av att analysera huruvida kommunikationsverktygens effekter skiljer sig at beroende
pa graden av engagemang, dir dikotomin hogt eller lagt engagemang valdes som uppdelning och
dirmed dven som limpliga kategorier for att besvara uppsatsens syfte. Utover detta anvandes en
hittills obeprévad kombination av beroendevariabler och metod (se avsnitt 1.5: Forvintat
kunskapsbidrag).

3.3 Val av ansats

I studien genomfordes en kortare forstudie samt en omfattande huvudstudie av kvantitativ art. Detta
for att fa sa statistiskt sikerstillda och generaliserbara resultat som mojligt. Det valdes att ha en
huvudstudie bestdendes av totalt dtta olika experiment, innehallandes tva experiment per grad av
engagemang (enligt dikotomin hogt eller lagt engagemang) for respektive av de tva
kommunikationsverktygen PR och reklam.

3.4 Forstudie

I forstudien stilldes fragor fOr att faststdlla bland annat hur ofta olika tidningar lises och hur
trovirdiga dessa uppfattas, detta da dessa ansigs kunna vara faktorer som paverkar resultatet av
studien och som dirmed bor tas 1 beaktning i analysen. Forstudien dmnade dven sikerstilla att de
valda produktkategorierna stimmer Gverens med definitionerna for hogt respektive ligt engagemang,

samt att de specifika varumirken och produkter som valdes dr de mest limpliga.
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Ytterligare ett syfte med forstudien var att faststilla vilka attribut hos respektive produkt som ansags
mest relevanta for konsumenten. Detta gjordes, i likhet med tidigare forskning, for att avgora vilka

attribut som bor inkluderas i stimuli (b.la, Loda & Coleman, 2005 samt Smith & Vogt, 1995).

Forstudien designades med hjilp av verktyget ”Qualtrics” och skickades i tva olika versioner ut till
ett bekvimlighetsurval bestaendes av 120 personer. Av dess sammanstillda svar framgick tydligt att
nyhetstidningen Svenska Dagbladet (SvD) anses trovirdig och lises ofta, samt att valda produkter
stimmer vil 6verens med definitionerna fér hégt och ligt engagemang. Specifikt resonemang
angaende produktval och varumirken ges nedan.

3.5 Val av produktkategorier

I forstudien undersoktes for lagt engagemang produktkategorierna tandkrim, godis, mascara och
juice samt for hogt engagemang produktkategorierna dator, mobiltelefon, tvittmaskin och

inbrottslarm.

Produktkategorierna for lagt engagemang valdes att understkas da snabbrorliga konsumentvaror ofta
tillhor lag-engagemangskategorin och da just dessa produktkategorier ansags vara produkter som
gemene man nagon ging har provat och/eller kopt samt koper relativt regelbundet — vilket ytterligare
sinker graden av engagemang. Detta styrktes dven av gjord forstudie. Dock insags 1 forstudien att
produktkategorin mascara ar valdigt driven av kon, samt att produktkategorin godis dr driven av
specifik godissmak. Produktkategorierna juice och tandkrim visades ddremot ha ungefir samma
onskade egenskaper hos de flesta av respondenterna (nyttigt och gott respektive starka och vita
tinder). Darfor valdes juice och tandkrim, f6r att dirmed minska risken for att negativ attityd eller
svag kopintention skulle vara hinforbar till kén eller smak. En annan férdel med att vilja dessa
produkter var, pa grund av de olika behov som produkterna tillfredsstiller, att ett bredare spektra 1

denna kategori kunde nas.

De produkter som underséktes for hogt engagemang valdes darfor att de ansdgs passa mycket bra in
pa definitionen for detta, vilket kraftigt styrktes av uppsatsens forstudie. Dock framgick det av
forstudien att tvittmaskin dr ett mindre limpligt val, bland annat eftersom det visade sig att
huvuddelen av respondenterna inte sig nagon storre skillnad mellan olika typer av tvittmaskiner. En
annan anledning till att produktkategorin tvittmaskin inte ansags limplig var att relativt fi av

respondenterna hade en egen tvittmaskin eller planerade att képa en. Gillande inbrottslarm kunde
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slutsatsen dras att detta ofta 4r en produkt som enbart kops en ging och som dirfor inte i nigon
storre utstrackning drivs av annonsering. Darfér valdes dator och mobiltelefon. Detta alltsa dels for
att det 6nskades att inkludera hog-engagemangsprodukter som dndé inhandlades relativt ofta, detta
for att utfallet 1 beroendevariabeln ”’képintention” inte skulle bli alltfér svagt samt att det 6nskades
inkludera produkter som majoriteten av respondenterna kunde relatera till.

3.6 Val av varumirken

For produktkategorin juice valdes specifikt varumirket Bravo. Detta da de relativt nyligen lanserat
Bravo Friscus, en juice som ska forhindra forkylningsutbrott. For produktkategorin tandkram valdes
varumirket Pepsodent och mer specifikt produkten Pepsodent White Now, vilken lovar att “gora

tanderna vitare redan efter forsta borstningen”.

For kategorin hogt engagemang valdes initialt varumirket Apple f6r bade dator och mobiltelefon,
mer specifikt deras nyaste version av MacBook Pro respektive Iphone4. Detta motiverades av
forstudiens resultat, vilka visade pa att cirka hilften av respondenterna redan hade en Mac-dator
medan 63 % hade en Iphone, och att det enligt forstudien finns en stark tendens att inte vilja byta
fran Mac till PC eller frin Iphone till en annan smartphone — en tendens som helt saknades at andra
hallet.

3.7 Val av kommunikationskanal

Det beslutades att for uppsatsens huvudstudie anvinda kommunikationskanalen print, vilket
grundade sig pa att detta dr den mest férekommande typen av media i tidigare forskning och dirmed
validerar jimfoérelser. Specifikt valdes tidningen SvD, detta da SvD ir en viletablerad tidning 1 vilken
reklam for olika produkter ofta féorekommer. Dessutom har tidningens Niringslivsbilaga avsnittet
“Pengar & Prylar” dir nya produkter och innovationer ofta presenteras. Dirfor valdes specifikt
Niringslivsbilagan.

3.8 Experimentdesign huvudstudie

Atta olika enkiter distribuerades, med PR respektive reklam for de fyra olika produkterna (se
Appendix 2: Stimulimaterial). Enkiten forsags med ett forsittsblad innehdllandes instruktioner till
deltagarna dir de uppmanades lidsa det kommande tidningsuppslaget pa samma vis som de skulle ha
gjort med ett vanligt tidningsuppslag. Direfter stilldes fragor kring studiens beroendevariabler (se

avsnitt: 3.10 Undersokningsvariabler).
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Efter att SvD valts som medium {61 huvudstudiens stimuli kontaktades Adam Erlandsson, kronikor
pa SvD Niringsliv, som godkinde att ldna ut sitt namn for en fiktiv kronika i SvD:s naringslivsbilaga.
Aven reklammaterialet var fiktivt och framstilldes specifikt for denna uppsats, detta for att rensa for

eventuella forutbestimda uppfattningar av materialet.

For att kunna jimfora resultaten fran huvudstudien ansdgs det initialt atravart att stimuli skulle
innehilla exakt samma information for att se hur lisaren paverkades av znneballsklass 1 kombination
med engagemang snarare dn innehdllet i annonsen/PR artikeln. Dock ansigs det att det ir en
toreliggande nackdel alternativt férdel hos reklam att denna dr mer faordig och koncis, men att detta
faktum frimst giller for lag-engagemangsprodukter. Dirfér valdes en mer kortfattad text 1
annonserna fOor dessa produkter, dock sjilvklart innehallandes samma budskap, medan hog-

engagemangsprodukterna gavs text som exakt motsvarade PR-artikelns dito.

Vad som ocksa togs fasta pa var att tidigare forskning konstaterat att stimuli dir egentlig reklam
torkladd som PR — det vill sdga nir PR ar starkt rekommenderande och didrmed blandar in #hird party
endorsement — har en tendens att forstirka den egentliga skillnaden till fordel f6r PR eftersom den da

ges fordelarna hos bade reklam och PR (Eisend och Kiister, 2010). Darfor har neutralitet bibehallits.

Som stimuli anvindes ett dubbeluppslag fran SvD Niringsliv, dir endast en hogerspalt byttes ut mot
fiktivt material medan 6vriga artiklar och annonser gjordes likadana dem i det autentiska uppslaget.
Det uppslag som valdes var sidorna 26-27 i SvD Naringsliv 17 mars 2010. Samtliga fiktiva annonser
och PR-texter hade samma storlek och placerades pa samma sitt. Stimuli lades in i det elektroniska
enkitprogrammet Qualtrics och féljdes forst av fragor kring uppmairksamhet (se avsnitt 3.10:
Undersokningsvariabler). Pa grund av nimnda brus och konsumenters tendens att utveckla sa kallad
kognitiv dissonans ansdgs det vara av yttersta vikt att undersdka huruvida skillnad i uppmarksamhet
kunde hittas kommunikationsverktygen emellan. Dock 6nskades dven sikerstilla att respondenterna
skulle bearbeta stimuli innan de svarade pa 6vriga fragor, detta for att validera en koppling mellan
stimuli och respondentens svar. Av denna anledning valdes att dven anvianda forced exposure, detta
genom att stimuli dok upp igen men denna ging enbart sjilva annonsen eller PR-texten. Detta
foljdes sedan av fragor kring Gvriga variabler (se avsnitt 3.10: Undersékningsvariabler). Pa sd vi
mojliggjordes att fanga attityd och intention dven hos dem som inte upptackt stimuli i férsta hand

utan att som i manga tidigare studier dirmed vilja bort att underséka uppmarksamhetsaspekten (cf.
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Kim et al. 2010 och Wang, 2006) D4 annonsen férst placerats i en realistisk milj6 anses kinslan av

verklighetstrogenhet vara maximerad givet att man dnda garanterat bearbetning.

En utmaning var att se till att PR-materialet ansdgs trovardigt och verklighetstroget. Genom att
samtliga produkter var relativt nyutkomna samtidigt som deras produktinformation inneholl relativt
starka pastaenden ansags det dock att det vore realistiskt f6r en journalist att dgna dem en hel
kronika. For sikerhets skull stilldes dock frigan om huruvida respondenten upplevt stimuli
trovirdigt och verklighetstroget, detta for att utslag pa variabeln trovirdighet inte skulle ga att

hinfora till valet av media. Resultatet blev att ingen problematik gick att identifiera.

3.9 Genomfo6rande och urval
Enkiten distribuerades genom att kontakta drygt 1800 personer via internetsidan Facebook, dir

huvudstudiens étta versioner linkades. Respondenterna forsags med instruktioner och en attraktiv
vinst bestiende av skénhetsvird f6r 1500 kronor utlovades. Valet av vinst gjordes bade for att ge
incitament till att svara, men ockséd for att inte ge nagon koppling till de produkter som faktiskt var
med 1 experimentet. For att uppnd en randomisering av vilken av de dtta enkiterna som
respondenterna besvarade ombads de att vilja link baserat pa sitt efternamn, dd detta ansdgs icke
kopplat till exempelvis demografi. I tidigare forskning har det i stort sett uteslutande valts att endast
anvinda studenter som respondenter, och demografi har da férblivit homogen. Dirfor aberopar
tidigare forskning studier pa en bredare malgrupp for att dirmed uppna hogre generaliserbarhet
(Loda och Coleman, 2005), varfor studiens slutsatser kan anses mer valida och generaliserbara in
tidigare studier pa omridet just pa grund av valet av urval (Foér vidare diskussion kring detta se

avsnitt 3.11: Studiens tillforlitlighet och akribi).

Initialt 6nskades att fa in minst 30 svar per produktkategori, men detta mal utékades till 30 svar per
enkit vilket skulle ge mer 4n 60 svar per produktkategori och dirmed hogre signifikans for de
resultat som uppmittes. Det slutgiltiga antalet besvarade enkiter 6versteg dock dven detta rejalt da

832 anvandbara enkiter samlades in.
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Tabell 3.9.1 Antalet insamlade, giltiga enkiter

PR Annons TOTALT
High involvement 122 84 206
Low involvement 105 105 210
TOTALT 227 189 832

3.10 Undersokningsvariabler
For samtliga undersékningsvariabler har frimst fragor fran tidigare forskning anvints. Detta fOr att

Oka studiens validitet, jimforbarhet och tillférlitlighet. Nedan presenteras och refereras de fragor
som anvints. Aven egna fragor har konstruerats for studien nir detta behovts for att kunna besvara

uppsatsens fragestillning och dessa fragor presenteras saledes utan referens.

Da bade uppmirksamhet och erinran uppmittes vid samma tillfille, det vill sdga istillet for att
exempelvis madta erinran efter en viss tidsperiod, ansags dessa variabler behdva slas samman 1 var
studie. Dock delades de upp i #n-aided respektive aided recall (se avsnitt 1.3: Definitioner). Diarefter
toljde forced exposure av respektive PR-artikel alternativt PR-annons vilket i sin tur f6ljdes av foljande

frageblock med Ovriga fragor. (For samtliga fragor, se Appendix 3: Enkitfragor)

3.11 Analys av data

Insamlad data har analyserats i1 statistik-programmet SPSS, detta genom att utféra t-test pa
medelvirdesskillnaderna avseende respektive variabel for PR jimfoért med reklam Overlag samt
likadant for respektive kategori avseende grad av engagemang. For samtliga t-test valdes

signifikansnivan 0,05.

3.12 Studiens tillf6rlitlighet och akribi

3.12.1 Reliabilitet
Nir en studies resultat blir detsamma vid upprepade mitningar (sa kallad test-retest-reliabilitet) och

oberoende av vem som utfor testet (s kallad interbedémarreliablitet) tyder det pd en hog total
reliabilitet (Malhotra, 2010). Hog reliabilitet innebir alltsa att ofullkomligheter eller slumpmaissiga fel
som kunnat ge inkonsekventa resultat inte tenderat att ske i matningen (Malhotra, 2010). For att 6ka
jamforbarhet med tidigare forskning och didrmed hjilpa reliabiliteten pd traven anvindes som

framgatt i majoritet fragor fran tidigare forskning. Da forskning inom det valda omradet dr ”reativt
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Jungfrulig mark” (Beck-Friis, 2004) kombinerat med det faktum att ambitionen ar att bidra med svar pa

nya beroendevariabler kan det emellertid krivas fler identiska studier for att validera resultatet.

Intern konsekvens har sikerstillts genom att majoriteten av variablerna efterfrigades med flera olika
fragor vilket gjort att ett Cronbach’s Alpha(CA)-test, alternativt korrelationstest nir frigorna varit
firre dn tre, har kunnat utféras och fragegrupper med CA-virden 6ver 0,7 alternativt korrelation
hogre dn 0,6 har kunnat indexeras (Malhotra, 2010). Hog interna konsekvens mellan de i matten

ingaende variablerna medfér dven det hog reliabilitet f6r undersékningens resultat (Churchill, 1979).

Reliabiliteten och si kallad test-retest-reliabilitet (Malhotra, 2010) kan dock eventuellt férsimras av
det faktum att studien inte enbart fokuserat pa studenter sa som gjorts 1 tidigare forskning. Dock hojs
reliabiliteten avsevirt av det hoga antalet respondenter. 30 respondenter per grupp hade tillgodosett

centrala grinsvardessatsen (Malhotra, 2010), men istillet har antalet varit mellan 80-120 per grupp.

Vidare har signifikans undersokts for samtliga resultat for att sakerstilla reliabiliteten, vilket kan ses 1

studiens resultatdel.

3.12.2 Validitet
Intern validitet uppnds ndr det test som utfors faktiskt miter det som studien avser att mita, det vill

siga att skillnader mellan olika respondenters svar beror pa differenser i fenomenet som provas och
inget annat. Intern validitet innebdr alltsa att det dr studiens manipulering av de oberoende
variablerna som faktiskt orsakade effekterna pa dem beroende variablerna. For att sikerstilla denna
validitet ansigs det forst och fraimst essentiellt att forsdkra att de fragor som stallts skulle generera
anvindbara och giltiga svar, varfér en noggrann selektion och formulering av frigor utférdes. Att
flertalet harstammar fran tidigare forskning pa samma omride som studien indikerar ocksa att de ar

vedertagna fOr att mita det som studien miter.

Enkiten utformades pa sa vis att #n-aided och aided recall mittes fore forcerad exponering medan
6vriga variabler mattes efterat, vilket gor att det som svarats pa de forstnimnda relaterar till dessa
matt 1 en realistisk miljoé medan det som svarats pa Gvriga variabler relaterar till den faktiska
annonsen och ingenting annat. Detta valideras med hjilp av att det inte gick att backa i enkiten,
varfor korrekt ordningsfoljd garanteras och kausalitet dirmed valideras. Vad som didremot boér tas i

beaktande ér att enkiten distribuerades online och utan 6vervakning. Det kan dirmed inte garanteras
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att respondenten dgnat en bestimd mingd tid it respektive del av enkiten, eller huruvida han gjort
nagot annat samtidigt och dirmed eventuellt inte dgnat full uppmirksamhet dt enkiten. Inte heller
interaktion respondenter emellan kan sakert uteslutas. Dock anses dessa nackdelar vigas upp av

fordelarna i studiens experimentdesign varfor intern validitet anses foreligga.

Extern wvaliditet 1 sin tur uppnas ifall resultaten kan generaliseras till Ovriga populationer,
sammanhang, tidpunkter eller beroende- alternativt oberoendevariabler. Da studien inte avsett nagon
specifik population, exempelvis studenter sa som ofta varit fallet i tidigare forskning, kan en forsta
slutsats bli att resultaten dirmed 1 princip bor gilla f6r populationen i stort. Dock bor tas i beaktande
att studien anvint sig av ett bekvimlighetsurval da respondenter inte wvalts utifrin specifika
parametrar och att skevhet dirmed ej kan uteslutas. Exempelvis har respondenterna varit relativt lika
aldersmassigt, dd majoriteten varit mellan 20 och 40 ar, och flertalet har varit bosatta i Sverige. Detta
gOr att urvalet inte garanteras vara representativt for hela populationen dven om det dr mer

generaliserbart dn ett urval bestaendes av enbart studenter.

Gillande studiens resultat med avseende pa engagemang styrks den externa validiteten av det faktum
att tva produktkategorier har valts per kategori av engagemang, vilket sikerstiller att de resultat som
uppkommit inte varit hinférbart till enbart en specifik produktkategori snarare dn graden av
engagemang. Dock inses att fler produktkategorier bor undersokas for att en generalisering till

kategorin av engagemang i stort ska kunna uppnas.
Sammantaget anses utvidgningen av respondentbasen samt anvindandet av mer d4n en

produktkategori per grad av engagemang indikera maoijlighet till viss generalisering av resultaten och

diarmed aven extern validitet.
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4 EMPIRI OCH ANALYS

”There is nothing, like looking, if you want to find something. Y ou certainly usnally find something, if
you look, but it is not always quite the something you were after.” — ] R.R. Tolkien

I detta kapitel presenteras uppsatsens resultat.

4.1 Initial behandling och analys av beroendevariabler

For hela datasetet undersoktes forst vilka beroendevariabler som bér indexeras och vilka som bor
behallas separata alternativt strykas ur analysen. Detta gjordes genom ett sa kallat reability test, dar
variabler som ansdgs hora ihop testades med avseende pd Cronbach’s Alpha (CA) respektive
korrelation (Malhotra, 2010). Tabellen nedan visar ursprungsvariabler kontra variabler efter att
indexering skett, for att tydliggora vilka variabler som slagits samman och vilka som behallits. Anges
ingenting annat ar det de indexerade variablerna som hirefter avses i fortsatt beskrivning av empiri
och analys. De variabler som inte hor till ndgot av de index som speglar undersokningsvariablerna 1

uppsatsens syfte eller ensamt speglar nagon av dessa variabler har som syns nedan strukits.

Tabell 4.1.1 Indexering av beroendevariabler

Ursprunglig variabel Variabel efter indexering Cronbachs alfa/Kotr. koeff.
Un-aided recall produktkat. Un-aided recall produktkat. N/A
Un-aided recall varumirke Un-aided recall varumirke N/A
Un-aided recall information Un-aided recall information N/A
Aided recall produktkategori Alided recall produktkategori N/A
Aided recall varumirke Aided recall varumirke N/A
Trovirdig

. CA =0,930
Palidig Trovirdighet
Korrekt
Beroende/oberoende Beroendeloberoende NAA
Overtygande
Engagerande

CA = 0,866

Intressant Intresse
Relevant
Attityd varumarke
Attityd produkt
Attityd: Tillfredsstillande Attityd CA = 0918
Attityd: Kvalitet
Attityd: Relativt konkurrenter
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" 1 ik i
Skulle vilja ha
Skulle vilja ha givet ute efter kat. Kopintention CA=0919

Troligt kopa om skulle képa kat.

Troligt rekommendera

Troligt rekommendera om ute efter Korrelation = 0,836

! Rekommendationsvilja
kategori

Syftet med annonsen var att fi mig att

kopa produkten Manipulative intent N/A
Syftet med produkten var att manipulera Selling intent N/A
mig som konsument

Informationen passar ihop med Varumiirkeskongruens N/A

produkten/varumirket

4.2 T-test: PR jamf6rt med reklam 6verlag
Hir fanns signifikant skillnad f6r #n-aided recall av produktkategori samt information, vilka bada var

hégre t6r PR dn f6r reklam. PR fick dven hégre medelvirde gillande index f6r bade trovirdighet och

intresse.  Gillande  selling  intent och  manipulative  intent var bada  signifikant  skilda

kommunikationsverktygen emellan — men skillnaderna var at olika hédll dia reklam fick hogre
medelvirde gillande huruvida syftet var att fa respondenten att képa produkten medan PR fick
hoégre medelvirde gillande huruvida syftet var att manipulera konsumenten. Tabellerna nedan visar

resultat av t-test och hypotesprovning.

Tabell 4.2.1 Resultat av T-test: PR jimf6rt med reklam 6verlag

Variabel Skala p reklam p PR Signifikans
Un-aided recall produktkategori 0,40 0,45 0,141
Un-aided recall varumirke 0,37 0,41 0,234
) . ) 1=Ja/Ritt svar
Un-aided recall information 0= Nej/Fel svar 0,25 0,37 0,0045
Aided recall produktkategori 0,40 0,57 0,001
Aided recall varumirke 0,39 0,37 0,295
Intresse (index) 1-7, 7 = Hogsta graden av intresse 3,59 3,60 0,450
Attityd (index) 1-7, 7 = Mycket positiv attityd 4,48 4,49 0,002
Trovirdighet (index) 1-7, 7 = Hogsta graden av trovirdighet 4,01 4,27 0,050
Képintention (index) 1-7, 7 = Vill/tinker képa produkten 3,77 4,26 0,003
Vilja att rekommendera (index) | 1,7, 7 = Skulle rekommendera produkten | 3,52 4.1 0,003
Selling intent 1—7,07 = Haller"rned om att avsikten var 545 448 0,000
att fi mig att képa
Manipulative intent 1-7,7 = Haller med om att avsikten var 4,03 4,15 0,250
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att manipulera mig

Varumirkeskongruens

1-7, 7 = Den angivna informationen

passar ihop med produkten

4,62

463 0,490

Tabell 4.2.2 Resultat av hypotesprovning: PR jimfort med reklam 6verlag

Hypotes

Forkastas/Accepteras

Hla | Overlag ger PR jimfért med reklam hogre wn-aided recall av produktkategori

Forkastas pa grund av lig
signifikans

H2a Overlag ger PR jimfort med reklam hogre wn-aided recall av varumirke

Forkastas pa grund av lag
signifikans

H3a | Overlag ger PR jimf6rt med reklam hdgre wn-aided recall av information

Accepteras

H4a | Overlag ger PR jimfort med reklam hégre aided recall av produktkategori

Accepteras

Hb5a Overlag ger PR jimfort med reklam hogre aided recall av varumirke

Forkastas pa grund av lig
signifikans

Hé6a Overlag uppfattas PR som mer intressant dn reklam

Forkastas pa grund av lag
signifikans

H7a | Overlag ger PR en mer positiv attityd till varumirket jimfort med reklam Accepteras
HB8a | Overlag uppfattas PR som mer trovirdig 4n reklam Accepteras
H9a | Overlag ger PR hégre képintention jamfort med reklam Accepteras
H10a | Overlag ger PR hégre vilja att rekommendera jimfért med reklam Accepteras
Hlla | Overlag anses PR ha en ligre selling intent jimfért med reklam Accepteras

H12a | Overlag anses PR ha en ligre manipulative intent jimfdrt med reklam

Forkastas pa grund av lag
signifikans

H13a | Overlag ger reklam ett mer varumirkeskongruent budskap jimfért med PR

Forkastas pa grund av lig
signifikans

4.3 T-test: PR jamfort med reklam vid lagt engagemang
De skillnader som visade sig statistiskt signifikanta var vid lagt engagemang wn-aided recall av

produktkategori och varumirke samt un-aided recall av den specifika informationen. Un-aided recall av

produktkategori och varumirke var hogre for reklam, medan wn-aided recall av informationen var

hogre for PR. Trovirdighet visade sig dock signifikant hogre for reklam, medan viljan att

rekommendera var hogre f6r PR. Tabellerna nedan visar resultat av t-test och hypotesprévning.

Tabell 4.3.1 Resultat av T-test: PR jaimfort med reklam vid lagt engagemang

Variabel Skala n reklam n PR Signifikans
Un-aided recall produktkategori 0,46 0,37 0,145
Un-aided recall varumirke 1=Ja/Riitt svar 0,39 0,29 0,05

Un-aided recall information 0= Nej/Fel svar 0,24 0,34 0,005

Alided recall produktkategori 0,42 0,51 0,109
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Alided recall varumirke 0,40 0,46 0,225

Intresse (index) 1-7, 7 = Hogsta graden av intresse 3,33 3,21 0,287

Attityd (index) 1-7, 7 = Mycket positiv attityd 3,39 4,17 0,038

Trovirdighet (index) 1-7, 7 = Hogsta graden av trovirdighet 3,45 3,30 0,205

Képintention (index) 1-7, 7 = Vill/tinker kopa produkten 3,05 3,67 0,001

Vilja att rekommendera (index) | 1,7, 7 = Skulle rekommendera produkten | 2,53 3,01 0,010

Selling intent 1~7,o7 = Haller"med om att avsikten var 5.50 543 0,302
att fi mig att kopa

Manipulative intent 17,7 = Haller med om attavsiktenvar | 54, 5,09 0,000
att manipulera mig

Varumirkeskongruens 17, 7= Den angivna informationen 426 4,66 0,034
passar ihop med produkten

Tabell 4.3.2 Resultat av hypotesprévning; PR jimfort med reklam vid lagt engagemang

Hypotes

Forkastas/Accepteras

Hib

Vid ldgt engagemang ger PR jaimfért med reklam hégre wn-aided recall av
produktkategori

Forkastas pa grund av lag
signifikans

Vid ldgt engagemang ger PR jaimfért med reklam hégre wn-aided recall av

Forkastas pa grund av att

H2b > :
varumirke motsatsen bevisats
H3b V1d lagt engagemang ger PR jimfort med reklam hogre wn-aided recall av Acceptetas
information
Hdb Vid lagt engagemang ger PR jamfoért med reklam hégre aided recall av Forkastas pa grund av lig
produktkategori signifikans
H5b Vid lagt engagemang ger PR jamfort med reklam hégre aided recall av Forkastas pa grund av lig
varumirke signifikans
. . . Forkastas pa grund av lag
Hob | Vid lagt engagemang uppfattas PR som mer intressant dn reklam signifikans
H7b Vid lagt engagemang ger PR en mer positiv attityd till varumirket jamfort Acceptetas
med reklam
. o Forkastas pa grund av lig
HS8b | Vid lagt engagemang uppfattas PR som mer trovirdig dn reklam signifikans
H9b | Vid lagt engagemang ger PR hégre kopintention jamfért med reklam Accepteras
H10b Vid lagt engagemang ger PR hégre vilja att rekommendera jaimfort med Accepteras
reklam
s . oo e e Forkastas pa grund av lig
H11b | Vid lagt engagemang anses PR ha en ligre selling intent jimfort med reklam signifikans
H12c Vid ldgt engagemang anses PR ha en ldgre manipulative intent jamftort med Forkastas pa grund av att
reklam motsatsen bevisats
H13b | Vid lagt engagemang ger reklam ett mer varumirkeskongruent budskap Accepteras

jamfort med PR

4.4 T-test: PR jamfort med reklam vid hégt engagemang

Vid hogt engagemang sigs signifikans f0r #n-aided recall avseende bade produktkategori, varumirke
och information, dir samtliga skillnader var till férdel f6r PR. Avseende aided recall av
produktkategori var emellertid denna signifikant hégre for reklam in PR. Aven medelvirden for

selling intent var signifikant skiljt och ansags klart hogre f6r reklam. Tabellerna nedan visar resultat av

t-test och hypotesprovning,.

33




Pahlson & Schmitz Jansen

Tabell 4.4.1 Resultat av T-test: PR jimf6rt med reklam vid hégt engagemang

Variabel Skala n reklam n PR Signifikans

Un-aided recall produktkategori 0,32 0,52 0,0025

Un-aided recall varumirke 0,35 0,51 0,011

- - - 1=Ja/Ritt svar

Un-aided recall information 0= Nej/Fel svar 0,27 0,40 0,030

Aided recall produktkategori 0,38 0,29 0,002

Aided recall varumirke 0,38 0,63 0,080

Intresse (index) 1-7, 7 = Hogsta graden av intresse 3,90 3,94 0,422

Attityd (index) 1-7, 7 = Mycket positiv attityd 5,21 5,55 0,048

Trovirdighet (index) 1-7, 7 = Hogsta graden av trovirdighet 4,71 5,11 0,018

Képintention (index) 1-7, 7 = Vill/tinker kopa produkten 4,68 4,77 0,360

Vilja att rekommendera (index) | 1,7, 7 = Skulle rekommendera produkten | 4,76 5,04 0,165

Selling intent 1—7,D7 = Ha]ler“med om att avsikten var 416 333 0,002
att fi mig att kopa

Manipulative intent 1-7, 7= Haller med om att avsikten var | 5 3 3,66 0,000
att manipulera mig

Varumirkeskongruens 1-7, 7 = Den angivna informationen 5,08 4,60 0,011
passar ihop med produkten

Tabell 4.4.2 Resultat av hypotesprovning; PR jimfort med reklam vid hogt engagemang

Hypotes Forkastas/Accepteras
Hic Vid hogt engagemang ger PR jimfort med reklam hogre wn-aided recall av Acceptetas
produktkategori
H2c Vid h?gt engagemang ger PR jimfért med reklam hogre wn-aided recall av Acceptetas
varumarke
H3c .Vld hogF engagemang ger PR jimfért med reklam hogre wn-aided recall av Accepteras
information
Hdc Vid hégt engagemang ger PR jimfort med reklam hégre aided recall av | Forkastas pd grund av att
produktkategori motsatsen bevisas
H5c Vid hogt engagemang ger PR jimfort med reklam hogre aided recall av | Forkastas pd grund av lig
varumdrke signifikans
e . i Forkastas pa grund av lag
Ho6c | Vid hogt engagemang uppfattas PR som mer intressant dn reklam signifikans
Hc Vid hogt engagemang ger PR en mer positiv attityd till varumairket jamfort Accepteras
med reklam
HS8c | Vid hégt engagemang uppfattas PR som mer trovirdig dn reklam Accepteras
e . . e Forkastas pa grund av lag
H9c¢ | Vid hogt engagemang ger PR hégre kopintention jamfoért med reklam signifikans
H10c Vid hogt engagemang ger PR hogre vilja att rekommendera jaimfért med | Forkastas pd grund av lig
reklam signifikans
H1llc | Vid hogt engagemang anses PR ha en ligre selling intent jimfort med reklam Accepteras
Hi12c Vid hogt engagemang anses PR ha en ligre manipulative intent jamfort med Accepteras
reklam
H13c Vid hégt engagemang ger reklam ett mer varumirkeskongruent budskap Accepteras

jamfort med PR
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5 ANALYS OCH DISKUSSION

”Research is to see what everybody else has seen, and to think what nobody else has thought” —
Albert Szent-Gyorgyi

5.1 Oversikt av resultat
I tabellerna nedan ges en koncis Oversikt av uppsatsens resultat, dir krysset markerar det

kommunikationsverktyg som fatt hdgst medelvirde avseende respektive variabel.

Tabell 5.1.1 Statistiskt signifikanta skillnader f6r PR jimf6rt med reklam

Overlag Ligt engagemang Hogt engagemang

Un-aided recall av produktkategori - - PR
Un-aided recall av varumirke - Reklam PR
Un-aided recall av information PR PR PR
Aided recal] av produktkategori PR - Reklam
Intresse - - -
Attityd PR PR PR
Trovirdighet PR - PR
Kopintention PR PR -

Vilja att rekommendera PR PR -
Upplevd selling intent Reklam - Reklam
Upplevd manipulative intent - PR Reklam
Varumirkeskongruens - PR Reklam

5.2 Analys av resultaten kontra tidigare forskning

5.2.1 Un-aided och aided recall
Overlag genererade PR hogst wn-aided recall av information, vilket stimmer Gverens med teorier i

tidigare forskning som siger att PR, genom att vara en del av det redaktionella innehallet, har en
tordel hinforbar till selective attention (cf. Blackwell et al, 2001). Resultatet bade validerar och
ifragasitter forskning som visar att “wir PR wil uppmirksammas minns konsumenten béttre vad denna
inneballer”, en slutsats som dragits genom att anvianda bade forced exposure och aided recall (Rolker och
Saxholm, 2005). Till skillnad fran Rolker och Saxholm ges denna studie resultat till fordel f6r PR
aven vid un-aided recall utan forced exposure, vilket gor att prefixet “ndr PR vdl uppmirksammas” kan
strykas fran Rolker och Saxholms slutsats. Istillet kan det konstateras att konsumenten minns
informationen i PR bittre in informationen i reklam. Aven aided recall av produktkategori var hogre

for PR vid jamforelsen av PR och reklam 6verlag.

Vid lagt engagemang visade sig #n-aided recall av varumirke istillet vara hogre f6r reklam, medan -

aided recall av informationen aven hir var hogre for PR. Vid hogt engagemang var wn-aided recall av
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bide produktkategori, varumirke och information hogre f6r PR jimfoért med reklam. Att reklam fick
hogre medelvirde an PR gillande #n-aided recall av varumirke vid lagt men inte vid hogt engagemang,
tillsammans med det faktum att det absoluta virdet fOr um-aided recall av produktkategori och
varumirke var lagre for reklam vid hogt dn vid lagt engagemang (Se avsnitt 4: Empiri och analys),
implicerar att nir konsumenten ar mer engagerad i en produkt uppmarksammas reklam 1 indre
utstrickning dn annars — bade absolut och relativt PR. Hogt engagemang innebir per definition att
konsumenten dr mer villig att lisa mer om produkten, nigot som aven Petty och Cacioppo (1990)
konstaterar med tilldgget att det vid hogt engagemang till och med ér vanligt att konsumenten sjilv
aktivt s6ker efter produktomdémen. Dock kan det alltsa utifrin denna studie konstateras att dessa
effekter av hogt engagemang framst fraimjar PR. Detta trots att tidigare forskning visar pa att reklam
uppmirksammas littare pa grund av sin ofta mer tilltalande utformning innehallandes firg och bild
(Lohse och Rosen, 2001; Starch, 1966), nagot som alltsa tycks begrinsas till att gilla vid lagt
engagemang - och som darmed dven forklarar reklamens 6verligsenhet gillande wn-aided recall av bade

produkt och varumairke vid ldg grad av engagemang.

Vid hogt engagemang var diremot aided recall av produktkategori signifikant hogre f6r reklam dn for
PR, medan skillnaden inte var signifikant vid lagt engagemang. Detta sdger emot det som ELM (se
avsnitt 2.1.1: Overgripande om graden av engagemang) siger om att innehallsklass ir viktigare dn
meddelandet i sig vid lagt engagemang men att meddelandet i sig blir viktigare dn innehéllsklass vid
hogt engagemang. Denna studies resultat indikerar alltsa istillet att gillande aided recall spelar
innehallsklass roll vid hogt men inte vid lagt engagemang.

5.2.2 Intresse

For variabeln intresse sdgs ingen signifikant skillnad kommunikationsverktygen emellan varken
overlag eller for nagon av kategorierna av engagemang. Hypoteserna kring att PR upplevs mer
intressant 4n reklam kunde dirmed inte accepteras, vilket siger emot tidigare forskning som visar att
PR ger en mer positiv instillning till informationen (Hallahan, 1999a; Schwartz et al., 1983). I linje
med Hallahans (1999a) teorier om #hirdparty endorsement kan storre intresse £or PR bero péd det faktum
att en journalist har beslutat sig for att ge produkten redaktionellt utrymme och att artikeln dérfor har
ett nyhetsvirde — en effekt som alltsd sigs emot i denna studie.

5.2.3 Attityd

I studien sdgs signifikant mer positiv attityd f6r PR bade 6verlag och for savil lagt som hogt

engagemang. Detta dr i linje med tidigare forskning som, trots oenighet kring varfor, generellt
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konstaterar en 6verldgsenhet hos PR gillandes konsumenters attityd till varumirke och produkt
(Schwartz et al, 1986 och Hallahan, 1999b). Tidigare forskning konstaterar ocksa att konsumenter
tenderar att reagera negativt pa reklam och att denna negativa instillning kan projiceras pa annonsen
samt aven produkten och varumirket (Speck och Elliott, 1998). Detta ligger alltsa i linje med
resultaten i denna studie som dven den yrkar pa att kommunikationsverktygens effekt avseende

attityd ar till férdel f6r PR.

5.2.4 Trovirdighet
Aven hypotesen att PR upplevs ha en hogre trovirdighet jimfoért med reklam kunde accepteras bade

PR och reklam 6verlag samt f6r hogt engagemang, vilket dven det ér i linje med teorier ur tidigare
forskning (cf. Cameron, 1994; Davis, 1990; Donthu, 1993; Eisen och Kiister, 2010; Goodstein, 1993
samt Rosengren, 2008). Anledningen till att PR upplevs som mer trovirdigt dn reklam kan tinkas
bero pa den opartiskhet som en nyhetsartikel anses inneha, vilket ocksa stods av tidigare forskning
(cf. Jo, 2004 ). En annan anledning till att PR upplevdes som mer trovirdigt dn reklam kan ha att
gora med att artiklarna drog fordel av den hoga upplevda trovirdigheten hos mediet SvD som
uppmitts i uppsatsens forstudie. Det sistndimnda 4r dven i linje med teorier presenterade av Petty et

al. (1983) och Simon et al. (1985).

5.2.5 Kopintention
For variabeln képintention gavs PR ett hogre medelvirde an reklam bade 6verlag samt vid lagt

engagemang. De metoder som 1 tidigare forskning anvints for att underséka képintention skiljer sig
frain den metod som anvints i denna studie (cf. Loda och Coleman, 2005; Andersson och Bard
Bringéus, 2006; Stammerjohan et al., 2005), nagot som gor det svart att dra ndgra direkta paralleller
till tidigare forskning avseende denna wvariabel. Dock kan det konstateras att kopintention
genomgadende har visat sig vara hogre for PR dn for reklam i tidigare forskning, vilket alltsa stimmer

overens med resultaten 4aven i denna studie.

5.2.6 Viljan att rekommendera
For hogt engagemang fanns ingen signifikans avseende viljan att rekommendera, vilken dock var

signifikant hogre fér PR bade 6verlag och vid lagt engagemang. Hir finns inga meningsfulla
paralleller att dra till tidigare forskning, men resultatet f6r PR och reklam 6verlag samt f6r lagt
engagemang kan anses logiskt dia PR som nimnts paminner om #hird party endorsement. Detta innebir
implicit att nigon annan redan rekommenderat och dirfor troligen provat produkten, vilket kan

antas gora sd att konsumenten upplever mindre risk i att ocksé sjilv rekommendera denna till en vin
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eller bekant. Att denna skillnad inte visade sig vid hégt engagemang kan tyckas motsagelsefullt da
den hoga graden av engagemang borde medféra att respondenten ér i1 dnnu storre behov av PR:s
implicerade #hird party endorsement 61 att vaga rekommendera produkten. Vid en nidrmre titt pa data
ses ocksd att medelvirdena i absoluta tal blir hdgre f6r hogt engagemang, vilket kan tyckas ytterligare
motsigelsefullt da det bor anses mer riskfyllt att rekommendera produkter innebirandes hogre
kostnad och risk. Dessa skillnader och motsigelsefulla resultat nivd av engagemang emellan blir

darfor svira att relatera till nivin av engagemang per se.

5.2.7 Selling intent och manipulative intent
Gillande selling intent och manipulative intent var endast selling intent signifikant skiljt 1 jimférelsen

kommunikationsverktygen emellan 6verlag. Reklam fick hir hogre medelvirde gillande huruvida
syftet var att fa respondenten att kopa produkten, vilket stimmer vil 6verens med att reklam per
definition dr ute efter att fa konsumenten att kopa en viss produkt. Fér hogt engagemang var
medelvirden for bade upplevd selling intent och upplevd manipulative intent signifikant skiljda da detta

dven hir ansags vara klart hogre for reklam.

Vid lagt engagemang sigs endast skillnad kommunikationsverktygen emellan med avseende pa
manipulative intent, som hir upplevdes hogre fér PR. Enligt bland andra Rosengren (2008) och
Geary (2005) okar konsumenternas medvetenhet om det 6kande antalet subjektiva artiklar med en
dold agenda, exempelvis dia en PR-byra ligger bakom artikeln. Att det av studien framgick att PR
6verlag upplevs ha en hogre manipulative intent jamfért med reklam sammanfaller vil med dessa

teotriet.

Resultaten f0r selling intent och manipulative intent ir intressanta da Rosengren visar att seling intent har
ett positivt samband med upplevd trovirdighet for reklam medan manipulative intent har ett negativt
samband med upplevd trovirdighet f6r bade reklam och PR (Rosengren, 2008). Denna studie visar a
sin sida att f6r PR och reklam 6verlag samt vid hégt engagemang upplevs selling intent hégre hos
reklam medan trovirdighet upplevs hogre for PR, vilket strider mot Rosengrens slutsats da detta

tyder pa ett motsatt samband dir hog selling intent istillet implicerar lag trovirdighet.

5.2.8 Varumirkeskongruens
Variabeln varumirkeskongruens visade sig vara hogre f6r PR jimfort med reklam 6verlag samt vid

lagt engagemang, medan reklam ansiags vara mer varumairkeskongruent d4n PR vid hogt engagemang.
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Detta resultat kan anses nagot motsagelsefullt da reklam sidgs ha en férdel gillande just passform och
varumirkeskongruens eftersom marknadsforare helt och héllet kan kontrollera innehéllet 1 en annons

- ett villkor som inte féreligger f6r PR (cf. Rosengren, 2008).

Tidigare forskning har ocksd konstaterat att varumarkeskongruens har en direkt positiv effekt pa
varumirkesattityd och képintention (cf. Rosengren, 2008). Detta stimmer 6verens med denna
studies resultat for ligt engagemang, dir PR ges hogre varumirkeskongruens tillsammans med en
mer positiv attityd och starkare kopintention dn reklam. Vid hogt engagemang ansags dock
varumarkeskongruensen starkare for reklam, medan medelvirden for attityd och képintention dnda
visade sig vara hogre for PR. Det positiva sambandet mellan varumarkeskongruens och variablerna
varumirkesattityd och kopintention som Rosengren yrkar pa tycks alltsa gilla vid lagt men inte vid
hogt engagemang.

5.3 Implikationer f6r marknadsférare

Vigs studiens hypoteser och resultat samman blir det tydligt att reklam och PR paverkar
konsumenter pd olika sitt samt att detta skiljer sig 1 olika typer av kép och produktkategorier. Det
som kan sigas genomgaende ir att PR ges hogre un-aided recall av information och en mer positiv
attityd till varumirket och produkten. Aven trovirdighet och kdpintention var generellt hogre for
PR, dven om detta inte var signifikant skiljt for samtliga kategorier av engagemang. Pa samma sitt var
selling intent generellt men ej genomgiende hogre for reklam. Ovriga variabler visade sig variera helt
beroende pa graden av engagemang, alternativt visade sig inte signifikant skilda

kommunikationsverktygen emellan f6r nigon av kategorierna av engagemang.

Konklusionen att dra utifrin denna studie dr dock av mer 6vergripande karaktir. Detta da det kan
konstaterats att mycket av den inkonsekvens som rader i tidigare forsknings resultat helt enkelt kan
bero pa att de produkter som anvints har skilt sig at, och att valet av kommunikationsverktyg bor

grunda sig pa typen av produkt och dess specifika egenskaper.

Denna konklusion baseras pa att det dr uppenbart att de effekter som konstateras hirrora fran PR
respektive reklam Overlag alterneras ndr analysen gors baserat pa grad av engagemang. Detta
indikerar for sig att graden av engagemang paverkar de relativa effekterna av PR och reklam,
samtidigt som en intressant iakttagelse emellertid dr att det dr pd nivin engagemang som flest

inkonsekventa resultat 1 forhallande till tidigare forskning gar att finna.
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En forklaring till detta édr alltsda att skillnader produkter emellan att ta hinsyn till i valet av
kommunikationsverktyg gar djupare dn graden av engagemang. Da olika produkter har valts for att
representera hogt respektive ligt engagemang i olika studier kan olika egenskaper hos de specifika
produkterna ha paverkat de resultat som framkommit — resultat som enligt denna studies konklusion
da felaktigt har kopplats till graden av engagemang. Denna tes styrks genom att inkonsekvens
forskning emellan tycks forstarkas nir de valda produkter dr som mest heterogena. (cf. b.la. Hallahan,

1999a; Jo, 2004; Kim et al, 2010; Petty et.al., 1983).

Slutsatsen ar alltsd att det inte gar att konstatera ndgon generell 6verlidgsenhet hos antingen PR eller
reklam — men att kommunikationsverktygens olika effekter gar att jimféra om man gir ner pa
produktniva. Att tidigare forskning inte natt ndgon enhillig slutsats beror alltsa inte pa att
kommunikationsverktygen inte gar att jimfora med varandra, utan snarare att jimforelsen bor vara

betydligt mer forfinad.

Denna slutsats kan liknas vid de teorier som presenterats av Rossiter och Percy (1991), dir dessa
menar pa att typen av reklam bor anpassas till bade grad av engagemang och motivation fér képet.
Huruvida dessa tvda parametrar dr kollektivt uteslutande kan givetvis diskuteras, men det som kan
konstateras ir att en generell design pa optimal marknadskommunikation inte existerar. Likt detta
resonemang konstaterar denna studie att det inte existerar nagon generell 6verligsenhet hos antingen
PR eller reklam, utan att istillet bor egenskaper hos produkten och képet vigas in for att avgora
vilken kommunikationsstrategi och marknadsféringsmix som dr den mest optimala. Detta kan tyckas
vara en sjilvklarhet men det verkar, av tidigare forskning om PR jimfort med reklam att déma, vara
sa att viljan att generalisera resultaten har gjort att man bortsett fran grundliggande resonemang sa

som att det faktiskt dr typen av produkt som mest troligt 4r pudelns kirna.

5.4 Kritik av studien och forslag till vidare forskning

5.4.1 Valet av produkter
Valet av produkter har i denna studie varit beroende av att folja definitionerna for lagt respektive

hégt engagemang samtidigt som det Onskats skapa moijlighet att fia utslag pd studiens
beroendevariabler (se avsnitt 3.5: Val av produktkategorier). Med slutsats och facit i hand inses det

dock att heterogeniteten hos undersokta produktkategorier dr en viktig faktor att ta hinsyn till.
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Avviagningen som gjorts i denna studie var dock oundviklig och istillet blir detta en lirdom till vidare
forskning att denna alltsa bor hallas specifik snarare dn generell, forslagsvis med fragestillning

kopplad till produktkategori snarare dn graden av engagemang.

For vidare forskning kring effekterna av PR och reklam rekommenderas darfor att gora detta
relaterat till specifika typer av produkter. Detta skulle férutom att helt enkelt jimféra olika
produktkategorier till exempel kunna réra sig om att jimfora kinda och okinda varumairken eller
grad av komplexitet hos produkten. Aven sidant som képtillfille, kopfrekvens och motivation ér

intressanta aspekter som kan tinkas paverka optimal marknadskommunikationsstrategi.

5.4.2 Valet av kommunikationskanal
I studien anvindes enbart stimuli-material i form av print, vilket minskar generaliserbarhet av

resultaten men Okar jimforbarhet med tidigare forskning — vilket fatt viga tyngre i denna studie.
Dock inses det att typen av kommunikationskanal 4dr en hogst relevant aspekt for
kommunikationsverktygens relative effekter, varfor vidare forskning rekommenderas att undersoka
PR jimfért med reklam i flera olika kommunikationskanaler. Bland annat foreslas Internet och

sociala medier, detta da marknadsforing pa internet ar ett fenomen pa stark frammarsch (IRM, 2010).

5.4.3 Valet av information
Aven en alternering av typen av marknadskommunikation anses kunna vara intressant.

Informationen i studiens PR-artiklar har varit densamma som i motsvarande stimuli f6r reklam,
nagot som varit viktigt ur ett jamférande perspektiv. Dock vore det relevant att undersoka
exempelvis negativ PR, detta dd de eventuellt negativa effekterna av denna blir en kostnad att ha med
1 kalkylen vid en jaimfdrelse kommunikationsverktygen emellan. Denna kostnad kan anses motsvaras
av  men samtidigt drastiskt skilja sig fran exempelvis en reklammissig felsatsning. Att jamfora

kostnader och effekter av badda dessa blir darfor relevant.

Slutligen vore det dven intressant att undersoka effekterna av CSR-relaterad PR, bade relativt
traditionell PR och traditionell reklam men ocksa relativt CSR-relaterad reklam. En sidan analys vore
intressant da CSR-aktiviteter mer eller mindre blivit en hygienfaktor for dagens foretag'> och da

kommunikationen av ett féretags CSR-aktiviteter potentiellt skulle kunna uppfattas olika beroende pa

12 Killa: PwC Research, Market Study R&>C Sweden 2010, kopia ges pa forfrigan.
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valet av kommunikationsverktyg. Detta inte minst med tanke pa effekten av innehallsklass pa sadant

som trovirdighet — en forutsittning for att kommunikation av CSR ska bli frztmg:'f,éingsrik13 .

5.4.4 Experimentutformning: Jimférbarhet med tidigare forskning
Denna studie har funnit inspiration fran manga olika studier, vilket gbr studien bdde bred och

intressant men ocksd mindre fokuserad da det blir svart att jamfora resultat rakt av med tidigare
forskning. Exempelvis anvinder sig denna studie av bade icke forced samt forced exposure samtidigt som
bade wn-aded och aided recal/ underséks — med fragor himtade frin forskning som gor antingen eller.
Detta har givit en bra och heltickande bild, men att ligga sig nirmre en annan studie i form av bade
uppligg och forskningsfragor hade kunnat validera alternativt ifragasitta tidigare forskning pad ett

tydligare sitt.

5.4.5 Experimentutformning: Kontroll av experimentet
En av uppsatsens potentiella brister 4r avsaknaden av ett kontrollerat experiment i en naturlig miljo,

nigot som riskerar minska dels wvaliditet men ocksa verklighetstrogenhet. Experimentets
stimulidesign anses dock dimpa risken for det sistndmnda da mycket méda lagts pa att géra stimuli
verklighetstroget. Samtidigt 6kar nyhetskonsumtion pa nitet, vilket gor att konsumenter blivit mer
vana att lisa “tidningen” pa en datorskdrm. Huruvida experimentet bor likstillas med print eller
Internet blir dirmed den logiskt féljande men mer komplexa fragan. For vidare forskning
rekommenderas dirfor att bade se till att ha ett mer kontrollerat experiment samt att faststilla nar
print upplevs som print och nir det Overgar till nigot annat. Dock kan ett strikt kontrollerat
experiment ocksa gora situationen mindre realistisk, varfor utformningen av ultimat miljé bor fa ta

tid och ges efterforskning.

5.4.6 Experimentutformning: Tidsmissig avgrinsning
Experimentupplagget innebar utéver detta ocksa en tidsmassigt avgrinsad exponering. Attityder till

varumirken formas Over tid da dessa genomgir en iterativ process allteftersom relationen till
varumirket utvecklas. Aven om det hade varit 6nskvirt att det var just stimuli som hade framkallat

respondenternas reaktioner blir det alltsa svart att veta om sa ér fallet.

Det kan konstateras att reklam generellt ges mer upprepning an en PR-artikel, vilket gor att effekten

av en exponering stimmer overens med den verkliga situationen f6r PR men inte f6r reklam. Dock

13 Killa: Thid
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kan det konstateras att det for PR:s del ofta dr mer d4n en journalist som skriver om en produkt

samtidigt, da det anses att en och samma produkt tenderar att omtalas ungefir samtidigt'*.

Vidare skiljer inte studien pa uppmirksamhet och erinran, da endast olika typer av recal/ mits, dven
detta pa grund av den tidsmassiga avgransningen. Att undersOka erinran, och eventuellt upprepa
undersokningen av 6vriga beroendevariabler, en tid efter det att exponering for stimuli sker hade

formodligen varit optimalt och dr dirmed det som foreslas for vidare forskning.

5.4.7 Experimentutformning: Verklighetstrogenhet
Vid en studie av detta slag dr Onskan att fa verklighetstrogna och realistiskt speglande svar kontra

jaimforbarhet med tidigare forskning och definitionsmissigt korrekthet en konstant avvigning,

samtidigt som jaimforbarhet innehéllsklasserna emellan dr central.

Denna studie har jimfért PR och reklam separat, nagot som kan anses abstrakt da frigan som
marknadsforare stiller sig oftast inte 4r huruvida de ska anvinda PR e/fer reklam. Frigan ar snarare
vilken innehéllsklass som dr mest limplig for att uppna vissa specifika effekter, samt vilket
kommunikationsverktyg som bor foregas av det andra alternativt om de bor anvindas simultant. En
kombination av PR och reklam ir alltsa mer vanligt férekommande i verklig marknadsforing, och att
lata studien undersoka kombinationen av de tvai kommunikationsverktygen vore alltsa en mer realistisk
utformning. Hur detta skall go6ras rent praktiskt for att effekten av  respektive
kommunikationsverktyg ska gi att hinféra till just detta och inte i viss man till féregiende blir en
fraga for vidare forskning. Detta sirskilt dd det konstaterats tydlig skevhet orsakad av att anvinda en

kombination av kommunikationsverktygen i jaimforande syfte (cf. Eisend och Kister, 2010).

En annan fundering kring verklighetstrogenhet hos studien ar sprungen ur en reflektion av Micael
Dahléns och Mats Edenius forskning om nir reklam faktiskt dr reklam (cf. Dahlén och Edenius,
2007). I korthet menar forfattarna pa att det dr det omgivande redaktionella innehéllet som definierar
reklam och som far ldsaren att uppfatta reklamannonser som just reklamannonser. Dahlén och
Edenius menar exempelvis att effektiviteten av sa kallade advertorials gar att hinfora till att de inte kan
kontrasteras lika litt med omgivande mediakontext — och uppfattas dirfér inte som reklam i samma

utstrickning som traditionell sidan. En parallell kan dras till att denna studie anvander sig av forved

14 - s . . . L _— » .
”... medan publicitet kan dverforas fran ett medium till ett annat (exempelvis nir medier fingar upp varandras nybeter) ...” (Dahlén

och Lange, 2009)
43



Pahlson & Schmitz Jansen

exposure t6r alla variabler utom #n-aided och aided recall. En intressant fraga blir dirmed huruvida
respondenten alls uppfattat reklamen som reklam i samma utstrickning som i en verklig situation,
nigot som potentiellt kan ha paverkat resultaten bade av denna studie och de ménga tidigare som

aven de till majoritet anvant sig av forced exposure.

Forslag till vidare forskning blir dédrfér att forséka komma runt de problem 1 Ovrig
experimentutformning som gor att forced exposure alls behoévs. Detta exempelvis genom att tiden
utokas eller annu hellre att stimuli utvecklas. Ett exempel kan vara att respondenten ges uppslag fran
tva eller tre olika tidningar, dir annonsen 4r densamma men dir PR-texten om produkten varieras
nagot — sa som varit fallet i en realistisk kampanj i respektive innehallsklass. Situationen blir da
realistisk samtidigt som konsekvent upprepning av reklam kontra mindre konsekvent upprepningen
av PR blir mer likt en verklig situation, vilket l6ser det problem kring frekvens som ofta framfors
som kritik mot jamforelser PR och reklam emellan. Upplagget gor det dven moijligt att anvanda olika
typer av media trots att korrekt jimférelse kommunikationsmedlen emellan kvarstar. Ger inte denna
upprepning utslag i en viss variabel for nagon av innehallsklasserna betyder formodligen inte detta att

forced exposure behOvs utan snarare att denna innehallsklass kanske inte driver denna variabel.

5.4.8 Respondenternas demografiska spridning
Det faktum att respondenterna varit demografiskt spridda dr bade till uppsatsens fér- och nackdel.

Detta var emellertid ett strategiskt val for att se om svaren skulle skilja sig frin tidigare forsknings
iakttagelser (se avsnitt 1.5: Forvintat kunskapsbidrag), vilket de till viss man ocksd gjorde. Om detta
beror pa just den demografiska spridningen eller nigon annan variabel ar en intressant friga men blir
upp till framtida forskning att faststilla. For vidare forskning rekommenderas alltsa att anvinda

demografiskt spridda respondenter.

5.4.9 Argumentstyrka
I studien har mer eller mindre identiska meddelanden anvants i respektive innehallsklass, nigot som

skulle kunna wvarieras 1 kommande studier. Att argumentstyrkan dirmed varit densamma
innehallsklass emellan och dven grad av engagemang emellan har ansetts viktigt da varierande
argumentstyrka ansdgs kunna vattna ur studiens resultat. Detta da validiteten minskar om det ej gar
att avgora huruvida resultaten drivs av innehéllsklass och engagemang eller om de rentav drivs av
argumentstyrka. Enligt Hallahan (1999a) influerar graden av engagemang vid lagt engagemang medan
det vid hogt engagemang ir argumentstyrkan som avgor, nagot som alltsa inte bara paverkar

resultaten utan dven gor dem skeva engagemangsniva emellan.
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Annan tidigare forskning kring effekt av innehallsklass och meddelanden med olika styrka i
argumenten har genererat inkonsekventa resultat. Bland andra Wang (2006) och Jo (2004) forklarar
att meddelandets styrka dr en av de viktigaste variablerna i ett marknadsmeddelande medan Hallahan
enligt ovan menar att detta frimst dr fallet 1 hogt engagemang (Hallahan, 1999a). Ytterligare
forskning for att tydliggora detta omrade anses darfor relevant. Detta sirskilt da argumentstyrka kan
ses som en implicit produktegenskap genom att generiska kontra mindre generiska produktkategorier
kriver marknadskommunikation med olika argumentstyrka (cf. Rossiter och Percy, 1991). Mer
specifikt anses det vara intressant att se om det fér olika produktkategorier ges olika resultat om

argumentstyrkan 4r lag 1 PR men hog 1 reklam eller vice versa.

5.4.10 Analys av drivande faktorer
Denna studie har fokuserat pa en undersokning av skillnader innehallsklass emellan, men ingen

analys av vad som driver dessa skillnader har presenterats. Detta helt enkelt da underlaget f6r en
betydelsefull regressionsanalys varit for tunt, ndgot som pavisats nir regressionsanalys utifrin
enkitens svar testats att goras. Faktorer som varumirkeskongruens och intresse tenderade att ha en
viss, om dn svag, effekt pa respondenternas reaktioner (se Appendix 1: Regressionsanalys) men i
ovrigt var underlaget i denna studie alltsa ndgot svagt for att utréna nagra slutsatser kopplade till
regressionen. Detta kan till viss del férklaras av att manga av undersékningsvariablerna féregicks av
Jorced exposure, men ocksa att studiens syfte och didrmed experimentuppligg drevs av att undersdka

skillnader snarare an drivkrafter.

Forslag till vidare forskning blir darfor att utveckla ett studieuppligg dar analys av drivande faktorer
blir mojlig. En intressant hypotes dr att olika faktorer driver olika reaktioner innehallsklass och
produktkategori emellan. Exempelvis kanske trovirdighet dr viktigare f6r PR medan intresse ar
viktigare fOr reklam, alternativt tvirtom. Att reda ut dessa samband vore definitivt meningsfullt for
att faststilla hur bade PR och reklam optimalt bor utformas, alternativt vilka element i vatje som
skulle kunna kombineras f6r maximalt positiv effekt. Det senare blir hogst relevant bland annat da
sa kallade advertorials ir en identifierad trend inom marknadsféring (cf. Balasubramanian, 20006).
Adypertorials ger full kontroll 6ver meddelandet, samtidigt som #hird party endorsement och andra férdelar

hos PR kan utnyttjas.
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7. APPENDIX

Appendix 1: Regressionsanalys

Tabell 7.1.1 Effekt av varumirkeskongruens 6verlag*:

Adjusted R Square Beta
Trovirdighet 0,274 0,539
Intresse 0,246 0,471

* Hdr fanns endast relevant paverkan av varumarkeskongruens, som pavisade mrycket liten men dnda viss effekt pa

bade trovérdighet och intresse

Tabell 7.1.2 Effekt av varumirkeskongruens; lagt engagemang*:

Adjusted R Square Beta
Trovirdighet 0,203 0,399
Intresse 0,246 0,499

* Aven har visade sig varumdrkeskongruens vara det enda som drev nagon av variablerna. ikt ovan var det
trovdrdighet och intresse som paverkades.

Tabell 7.1.3 Effekt av varumirkeskongruens; hogt engagemang*:

Adjusted R Square Beta
Trovirdighet 0,417 0,596
Intresse 0,221 0,474

*Samma sambandsrikining visade sig gilla for hogt engagemang som for lagt engagemang
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Appendix 2: Stimulimaterial
7.2.1 Iphone reklamannons
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SOCIALT ANSVAR Jobbsokamas krav pa arbetsgivarna har okat
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SOCIALT ANSVAR Jobbsokamas krav pa arbetsgivarna har okat.
Faretagen vinder sig darfér indt | organisationen med soclalt
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Appendix 3: Enkitfragor

Tabell 7.3.1. Fragor stillda for att faststilla un-aided recall

Fraga Killa

Sdg/Liste du nagon produktinformation pa uppslaget? Om ja, vilken/vilka
produktkategori(er) sig du information om? Sdg du ingen produktinformation, Hallahan, 1999a
limna faltet blankt. Sig du fler 4n en, ange samtliga separerade med kommatecken.

Sag du produktinformation om nagot specifikt varumirke? I sa fall vilket? Sag du
ingen produktinformation, limna filtet blankt. Sig du fler 4n en, ange samtliga Hallahan, 1999a
separerade med kommatecken.!®

Om du sag/liste ndgon produktinformation, skriv kortfattat vad denna sade? (Mer
specifikt vilken produkt, informationen som gavs om denna etc). Sdg du ingen
produktinformation, limna filtet blankt. Sig du fler 4n en, ange den du minns
bist.10

Hallahan, 1999a

Tabell 7.3.2 Fragor stillda for att faststilla aided recall

Fraga Killa

Sdg du en annons/artikel om [Produktkategori], Ja/Ne;. Rolker och Saxholm, 2005

Om du svarade ja pa foregiende friga, kommer du ihag vilket varumirke

annonsen/artikeln handlade om? Rolker och Saxholm, 2005

Tabell 7.3.3 Frigor stillda for att faststilla trovirdighet

Fraga Killa

Hur #rovdrdig anser du att den givna informationen om [Produkt]| var? Samsup Jo, 2004

Hur palitlig anser du att den givna informationen om [Produkt| var? Samsup Jo, 2004

Hur bervende/ oberoende anser du att informationen om [Produkt] var? Samsup Jo, 2004

Hur korrekt anser du att informationen om [Produkt] var? Samsup Jo, 2004

Jag kan lita pd informationen som anges i annonsen/ artikeln Wang, 2006

Hur 6vertygande anser du att informationen om [Produkt]| var? Egenformulerad fraga

Konstruerandet av denna friga dr inspirerad av Dahlén et als., studie fran 2008 vilken stillde 6ppna och ohjilpta
fragor om konsumentens erinran av varumarke. For ytterligare motivering av denna metod, se avsnitt 3.8:
Experimentdesign huvudstudie

18 Ihid

57




Pahlson & Schmitz Jansen

Tabell 7.3.4 Fragor stillda for att faststilla attityd till informationen/intresse

Friga

Killa

Hur relevant anser du att den givna informationen om [Produkt] var?

Hallahan, 1999a

Hur engagerande anser du att den givna informationen om [Produkt] var?

Hallahan, 1999a

Hur zntressant anser du att informationen om [Produkt] var?

Hallahan, 1999a

Tabell 7.3.5 Fragor stillda for att faststilla varumirkes- och produktattityd

Fraga

Killa

Vad ir din generella dsikt om varumarke?

Samsup Jo, 2004

Jag skulle beskriva [Produkt] som...

MacKenzie & Lutz, 1989

Vad tycker du om [Produkt] jimf6rt med andra [Produktkategori]?

Egenformulerad friga

Jag vill veta mer om [Produkt]

Andersson & Bard Bringeus, 2006

Tabell 7.3.6 Fragor stillda for att faststilla kopintention

Fraga

Killa

Jag vill képa [Produkt]

Loda & Coleman, 2005

Hur girna skulle du vilja ha [Produkt]?

Egenformulerad fraga

Hur girna skulle du vilja ha [Produkt], givet att du varit ute efter en ny
[Produktkategori]?

Egenformulerad fraga

Hur troligt dr det, fran 1=inte alls troligt till 7 = vildigt troligt, att du skulle
kopa [Produkt] givet din situation idag (ekonomiskt och behovsmissigt)?

Egenformulerad fraga

Om du skulle k6pa en [Produktkategori], hur troligt dr det att du skulle képa
[Varumirke]

Andersson & Bard Bringeus, 2006

Jag planerar att kopa [Produkt]

Hallahan, 1999a

Tabell 7.3.7 Fragor stillda for att faststilla viljan att rekommendera

Fraga

Killa

Hur troligt dr det, fran 1=Inte alls troligt till 7=Vaildigt troligt, att du skulle
rekommendera [ Varumirke] till en vin eller familjemedlem?

Loda & Coleman, 2005

Hur troligt dr det, fran 1-7, att du skulle rekommendera [Produkt] till en vin eller
familjemedlem som anger att han/hon it pa jakt efter en/ett [Produktkategori]?

Egenformulerad fraga

Tabell 7.3.8 Fragor stillda for att faststilla upplevd manipulative- och selling intent

Fraga

Killa

Syftet med artikeln/annonsen var att fi mig att kopa [Produkd].

Rosengren, 2008

Syftet med annonsen var att manipulera mig som konsument

Rosengren, 2008

Den givna informationen om [Produkt] passar ihop med produkten

Rosengren, 2008
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Tabell 7.3.9 Fragor stillda for att faststilla upplevd trovirdighet hos medium och stimuli

Fraga Killa

Hur trovirdig anser du, frin 1 = inte alls trovirdig till 7 = helt trovirdig, att

Svenska Dagbladet dr? Loda & Coleman, 2005

El:é \f;l;hghetstrogna ansdg du att dessa digitala tidningssidor var, dven detta FEgenformulerad fraga

Det sistndamnda frageblocket anvéndes frimst for att validera studien och ingar dérfor inte i sjilva analysen
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